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“Maybe this world is another planet’s hell”  
     Talvez este mundo seja o inferno de um outro planeta.
 
Aldous Huxley 
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TÍTULO: “IMAGEM MUNDO”
A valorização da linguagem imagética na comunicação 
publicitária global através das novas tecnologias
22
	 RESUMO
A comunicação na era contemporânea vem se transformando rapidamente com o 
desenvolvimento tecnológico, tornando-se instantânea, internacional, segmentada e interativa. 
A difusão de uma menor cultura comum global é propagada através dos meios de comunicação 
de massa, principalmente por meio da indústria do entretenimento e da publicidade. Esta baseia 
a valoração do ser humano principalmente enquanto consumidor e instiga uma verdadeira 
cultura do consumo, baseada em perfis socio-econômicos e psicologicos segmentados 
internacionalmente: as tribos virtuais. 
A análise considera a comunicação digital cibernética e sua integração com as formas 
tradicionais da comunicação de massa - impressa e eletrônica - e reforça a tendência de 
valorização da comunicação integrada no desenvolvimento do discurso persuasivo.
A intensa utilização de apelos imagéticos e estéticos como forma de identificação entre 
consumidores é a base deste estudo, que analisa a importância da linguagem visual dentro 
do discurso presuasivo publicitário como forma de superar fronteiras lingüísticas e culturais na 
elaboração e estruturação de comunicação direcionada às  tribos virtuais.
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 ABSTRACT
 According to the technological development, the communication in the contemporary era 
is changing quickly, becoming instantaneous, international, segmented and interactive.  The 
difusion of a lower global culture is spread through the mass medias, mainly by entertainment 
industry and advertising.  This idea is based on human value mainly as a consumer and it 
instigates a true consumption culture based on psychological and socio-economical profiles, 
internationally segmented: virtual tribes.
 The Analysis considers cybernetics digital communication and also the integration into 
the traditional shape of mass media – printed and electronic – it reinforces the valorization of 
integrated communication on the development of persuasive speech.
 The intense use of images and aesthetic appeals as a manner of identification between 
consumers as the main point of this topic,  which analyses the importance of visual language in 
the persuasive advertising speech as a way to overcome the linguistics and cultural frontier in 
the elaboration and built of communication to the virtual tribes.
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INTRODUÇÃO
A difusão de valores internacionalizados é perceptível em  distintos campos: economia, 
cultura, consumo, política, tecnologia, ecologia etc., gerando uma aproximação comportamental 
na sociedade  contemporânea  que supera quaisquer níveis anteriores de similaridade entre os 
diferentes povos, criando uma rede planetária integrada dentro de uma menor cultura comum, 
conjunto de elementos difundidos principalmente pelos meios de comunicação de massa e 
que tornam-se referencias internacionais comuns,  sendo aqui definida como globalização.
A globalização é parte de um processo que mistura uma verdadeira mercadocracia, 
baseada na busca por maiores lucros em todo o planeta, através de transferências eletrônicas 
estimadas em bilhões de dólares/dia; formas de produção em escala, descentralizadas e alocadas 
em países com menores custos de mão-de-obra; enormes avanços científicos e tecnológicos; 
interpenetração  de diversas culturas locais com uma menor cultura comum internacionalizada, 
criada e difundida principalmente pelos  meios de comunicação de massa. Produto de um 
somatório de acontecimentos presentes, o futuro da globalização ainda é uma incógnita.
Na área de comunicação social, especialmente na publicidade, notam-se tendências 
dentro desse quadro globalizado, calcado nas ações das corporações transnacionais e na 
influência que a indústria cultural tem na difusão de hábitos de comportamento e consumo 
internacionalizados, fundamentais para a expansão de mercados para as corporações 
internacionais: concentração do marketing e da estratégia de comunicação em escritórios 
centrais que determinam diretrizes para a unificação da marca em escala mundial; a 
valorização da menor cultura comum globalizante para anúncios de produtos e/ou serviços 
de marcas internacionais; a comodificação de símbolos nacionais pela publicidade como 
forma de internacionalizar hábitos de consumo regionais;  a valorização do discurso imagético 
na indústria publicitária relegando a linguagem verbal a componente acessório. Enfim, são 
vários aspectos associados que traçam uma tendência do discurso publicitário, analisada no 
desenvolvimento desta tese.
Compreendendo-se a tendência do desenvolvimento da publicidade que, em última 
instância, é a representação do funcionamento da sociedade de consumo, compreender-se-
á um pouco melhor o funcionamento da estrutura capitalista atual e, conseqüentemente,  do 
próprio processo de globalização. 
No capítulo 1 serão introduzidos os conceitos de globalização, localização e glocalização, 
com a abordagem antropológica e sociológica; no capítulo 2 o foco será dado ao processo 
de globalização, ampliando a abordagem antropo-sociológica ao relacioná-la  com aspectos 
econômicos, mercadológicos e culturais, afim de estabelecer uma abordagem transdisciplinar 
na interpretação deste processo. No capítulo 3 será estudada a comunicação promocional 
e sua influência na construção da imagem de marca, percebido neste trabalho como o 
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principal capital  das corporações transnacionais. Elementos do discurso publicitário, como 
a linguagem e os canais de mídia, são dissecados dentro do contexto da globalização e das 
novas tecnologias. No capítulo 4 serão estudadas a internet enquanto mídia de comunicação 
digital e as novas tecnologias convergentes e conectivas no processo de integração global e 
tribal. Nos capítulos 5 e 6 serão apresentados os estudos de caso de marketing global (Nike) e 
local (Penalty) para um cotejamento comparativo que mostrará que há mais similaridades que 
diferenças no comportamento empresarial contemporâneo. 
PROBLEMA DE PESQUISA
A formação da imagem de marca de empresas transnacionais tende a ser unificada 
globalmente. O discurso publicitário tentará estabelecer esta unicidade por meio da valorização 
de imagens e do uso de uma menor cultura comum globalizada ou da adaptação do discurso 
às diferentes realidades locais?
JUSTIFICATIVA
O trabalho analisa a importância da linguagem visual dentro do discurso publicitário como 
forma de superar fronteiras lingüísticas e culturais na elaboração e estruturação de comunicação 
direcionada a segmentos internacionais de mercado com perfil psicográfico similar.
Nesta busca pela superação de barreiras em busca do consumo internacional, percebe-
se a valorização do apelo imagético pela comunicação publicitária: histórias são contadas 
com o uso de signos não-verbais que amplificam a possibilidade de compreensão sem a 
necessidade de muitas explicações. Como a publicidade não se utiliza de novos valores, 
mas da reificação de valores  estabelecidos - o que, usualmente, lhe gera críticas - nota-se a 
importância da cultura visual no desenvolvimento da sociedade contemporânea e, em especial, 
da comunicação publicitária. Buscam-se aspectos antropológicos mesclados a aspectos desta 
incipiente cultura globalizada, enfatizada pela produção industrial da arte, entretenimento e 
moda e, difundida pelos meios de comunicação de massa. 
A indústria cultural estimula a adoção de valores internacionais reforçados pela 
publicidade com o  intuito de enfatizar as similaridades que tornam o ser humano potencial 
consumidor global de produtos, serviços e idéias. Verdadeira cultura do consumo, introduzida 
junto às massas pelos conglomerados de comunicação e entretenimento e pelas empresas 
transnacionais, estimula o consumo de produtos e serviços não exclusivamente por seu valor 
de uso, mas progressivamente, por seus aspectos ostentatórios e discricionários. O consumo 
torna-se parte significativa da definição diferencial dos grupos sociais e dos indivíduos, deixando 
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de ser a simples apropriação de um valor de uso para tornar-se  consumo de signos e imagens, 
virando  símbolo da abundância. 
Esta etapa do desenvolvimento capitalista, aqui chamada de Capitalismo Transnacional, 
necessita de ferramentas de comunicação que integrem, nas diversas partes do mundo, um 
mesmo conceito para determinados segmentos de consumidores, estabelecendo uma unidade 
de relacionamento  entre produtor e consumidor em escala global. 
Assim, a unificação de marcas regionais em marcas internacionais tem sido posta em 
prática por grande parte das corporações globais que esperam, com isto, ganhar competitividade 
com a produção em escala, tanto dos produtos / serviços, quanto da imagem de marca de seus 
produtos e, em última instância, de sua própria imagem corporativa. 
Ao se tentar entender o processo de utilização imagética pela publicidade, busca-se abrir uma 
porta para o entendimento da comunicação humana numa era em que a integração internacional 
faz conviver nichos de riqueza cercados por miséria  e pobreza espalhados pelo globo dentro de 
uma lógica conspícua que determina o consumo como a representação última do ser humano. 
QUADRO TEÓRICO DE REFERÊNCIA
O estudo apresenta influência de vários autores na sua concepção, o que se torna 
de extrema importância e, mesmo, necessidade, pois é característica intrínseca do mesmo a 
transdisciplinaridade. Assim, elementos ligados à sociedade de consumo e influência dos meios 
de comunicação de massa na criação de hábitos e comportamentos das pessoas é nitidamente 
apoiada em obras de Umberto Eco, Ciro Marcondes Filho, Gabriel Cohn e  Jean Baudrillard; 
aspectos ligados às várias formas de influência percebidas no processo de globalização 
estão relacionadas a autores como Otávio Ianni, Renato Ortiz, Mike Featherstone e Marshall 
McLuhan, que discorrem sobre diferentes etapas e abordagens deste recente processo; na 
área de marketing, além dos tradicionais Philip Kotler e Marcos Cobra, busca-se referências 
em autores mais envolvidos com a questão do desenvolvimento transnacional, como Michael 
Porter, Warren Keegan e Carlos Alcides Salles; na parte que está relacionada ao estudo de 
imagens, bem como sua valorização na sociedade contemporânea, as referências foram o 
trabalho semiótico de Lúcia Santaella e Charles Peirce. Quanto  a parte que cabe à publicidade, 
a análise de seu funcionamento será baseada em autores como Torben Vestergaard, Kim 
Schroder, Nelly de Carvalho e na própria observação do funcionamento do mercado publicitário 
através da leitura de periódicos especializados e consulta a websites de conteúdo específico 
da área, como Meio e Mensagem e Advertising Age. 
Enfim, a maior riqueza presente no desenvolvimento da tese é a associação entre 
diferentes áreas das humanidades com o intuito de se estabelecer padrões científicos na 
comunicação publicitária, que é parte e somatório de várias áreas do conhecimento.
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OBJETIVOS
Analisar a utilização do discurso visual pela comunicação publicitária e discutir um 
padrão teórico do discurso publicitário globalizado;
Mostrar a tendência à valorização do apelo imagético pelo discurso publicitário como forma 
de ampliar a compreensão internacional da mensagem persuasiva com enfoque na utilização da 
internet enquanto ferramenta de comunicação promocional glocal (global e local);
Analisar a utilização da mensagem publicitária enquanto incitadora da cultura de consumo 
por meio da utilização de uma menor cultura comum globalizada, difundida em conjunto com 
a indústria do entretenimento, na qual são valorizados estereótipos nacionais e de ícones e 
símbolos internacionais;
 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS
Para a verificação dos objetivos propostos, serão desenvolvidas análises sincrônicas 
e diacrônicas de campanhas publicitárias e de websites corporativos; verificação de dados 
estatísticos do  mercado publicitário internacional; estudo de casos de marketing global e local e; 
interpretação e análise destas informações baseadas  em teorias presentes nas ciências humanas, 
de forma multidisciplinar, utilizando-se de subsídios de estudos semióticos, antropológicos, 
sociológicos, econômicos e psicológicos que sejam relevantes ao estudo desenvolvido: 
*  Análise diacrônica de campanhas publicitárias internacionais da empresa Nike e 
avaliação do uso de uma menor cultura comum globalizada através da ênfase no uso da 
linguagem imagética como forma de institucionalizar sua marca global: Nike Inc. 
* Análise comparativa e sincrônica de padrões técnicos, estéticos e comportamentais 
percebidos no uso promocional  da internet entre empresa global (Nike) e empresa local (Penalty);
* Determinação das principais empresas e marcas transnacionais através do 
levantamento de dados de sua participação no mercado mundial, volume internacional de 
gastos com publicidade;
*  Determinação da oligopolização  num pequeno grupo de corporações de publicidade 
através do levantamento de dados sobre a concentração de contas publicitárias de empresas/
marcas  internacionais e mundiais;
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HIPÓTESES
1) Conglomerados de comunicação e entretenimento internacionais, frutos da fusão entre 
os meios de comunicação de massa e a indústria do entretenimento, tendem a se unir em poucas 
corporações transnacionais com amplitude global e que acabam por estabelecer padrões de 
comportamento e consumo similares que tendem a  uniformizar necessidades e desejos; 
2) Criação de marcas globais. Para tal, a comunicação deve valorizar a menor cultura 
comum, enfatizando os valores relevantes ao seu público alvo. Deve-se estabelecer a nação 
de consumo desejada e utilizar valores comuns a este público conceitual, valores que são 
estabelecidos e difundidos via meios de  comunicação de massa.
3) A segmentação de  mercados em escala global e a utilização de novas tecnologias 
em comunicação possibilitam adequar produtos, serviços e comunicação publicitária a públicos 
conceituais determinados, possibilitando maior identificação entre consumidor e imagem de 
marca independente de localização geográfica. 
4) Criação de ícones mundiais pela publicidade, com a valorização da imagem e  do 
uso de símbolos que gerem compreensão, mesmo sem a necessidade do uso de códigos 
sígnicos textuais como adendos explicativos, tornando os anúncios compreensíveis em 
quaisquer locais do globo. 
5) A marca é um fenômeno puramente comunicativo e semiótico, existindo somente 
em permanente relação com seu consumidor. O imaginário associado à marca é de extrema 
relevância na opção de compra, pois como os produtos estão tecnicamente cada vez mais 
parecidos, é necessário estabelecer diferenciais conceituais para que o consumidor possa 
fazer sua escolha.
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Capítulo 1  O global, o local  e o glocal
1.1  Introdução
A globalização está sendo determinada pelo entrechoque de culturas locais e pelo 
surgimento de culturas desterritorializadas. Não está ocorrendo homogeneização mas sim 
diversificação, e esta diversificação corre o mundo, estabelecendo nichos de consumo em 
escala mundial, principalmente nas cidades-globais. 
Buscando referências na arte culinária, percebe-se o aparecimento de restaurantes 
étnicos, como os mexicanos, até pouco tempo atrás restritos à própria comunidade e que agora 
se espalham dentro de outros universos étnico-culturais. Junto aos hábitos alimentares carregam 
um pouco da sua cultura de origem, aumentando o contato intercultural e, conseqüentemente, 
tornando acessível o que era restrito a grupos étnicos específicos, mesclando-se com outras 
formas culturais, colaborando na criação de uma  nova cultura, mais extensa, mais genérica, 
mais global. Deslocamentos culturais, onde o “típico” de um país encontra-se divulgado em outro, 
como acontece, por exemplo,  com a comida mexicana comercializada pela rede de fast food 
Taco Bell, é um indício dessa desterritorialização globalizante, resultado da  interpenetração de 
diferentes culturas.  (HANNERZ, 1994)
A dúvida é se as metrópoles são os protótipos do futuro e se a economia internacional e as 
redes de comunicação produzirão efeitos homogeneizadores em outras áreas nacionais pois teorias 
sobre o imperialismo cultural e mediático entrecortam-se com aspectos das culturas periféricas, 
como absorção/assimilação/resistência e, embora haja uma tendência aparente à homogeneização, 
existe também uma tendência paradoxal ao localismo. (FEATHERSTONE, 1997)
Existe um choque presente entre o catastrofismo da globalização, que geraria 
homogeneização e padronização; e a euforia causada pela mesma, de onde adviria uma 
grande família universal, heterogênea, colorida e auto-regulamentada. 
As reações diferenciadas à cultura global variam conforme o grau de integração e 
interdependência. Na verdade, o choque é entre o consumo da modernidade e a produção da 
tradição, em suas várias formas de assimilação e resistência. Enquanto o consumo globalizado 
de produtos está nivelando pessoas de culturas diferentes a consumidores iguais, que partilham 
não só as características físicas de produtos ou serviços, mas também as características 
simbólicas, ocorrem ressemantizações que regionalizam e particularizam o próprio consumo.
A teoria da globalização  especifica a estrutura na qual estas duas abordagens (global 
x local) precisam se situar; e pluralização e a relativização são corretivos necessários contra 
modelos simplificados de unidade global: 
Pluralização - consciência crescente de certos componentes de modernidade interdependentes, 
porém mutuamente irredutíveis, e das discrepâncias e tensões entre os mesmos;
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Relativização: choque entre o que é moderno e o que é tradicional, gerando questionamento 
entre as realidades locais e as globais e a forma de encará-las. (JAGUARIBE, 1997)
A inter-relação de todos estes fatores estabelece a ruptura que vive a sociedade 
contemporânea em sua busca de valores que não são mais os tradicionais pelo simples fato 
de que a sociedade não está mais restrita ao âmbito local / nacional. O entrechoque cultural, 
as associações em blocos econômicos como Mercosul, Nafta, União Européia, APEC (Ásia 
e Pacífico), Pacto Andino; a presença preponderante de organismos financeiros multilaterais, 
como OCDE (Organização para Cooperação e Desenvolvimento Econômico), GATT (Acordo 
Geral de Tarifas e Comércio), OMC (Organização Mundial do Comércio) e as duas agências da 
ONU, FMI (Fundo Monetário Internacional) e BIRD ou Banco Mundial (Banco para Reconstrução 
e Desenvolvimento) etc. no estabelecimento de políticas econômicas anteriormente de 
exclusividade dos Estados-Nacionais; a ligação eletrônica das bolsas de valores que unificaram 
o mercado financeiro; a preocupação ecológica; as pandemias. 
Enfim, é inegável a gigantesca mudança pela qual passa o planeta e esta gigantesca 
mudança não permite que  a compreensão dos novos fatos esteja debruçada exclusivamente nas 
relações anteriormente mantidas. A sociedade passa por um choque de modernidade que a põe a 
questionar todos os seus valores, gerando um profundo vazio e a esperança de encontrar a solução 
de toda esta crise de falta de sentido numa única palavra: Pós-Modernidade.  Os choques entre 
valores locais e valores globais têm como base a tentativa de assumir uma posição perante este 
processo de mutação nas relações internacionais. O surgimento de manifestações regionalistas, 
em contrapartida ao processo de integração que estabelece normas de conduta globais, é um 
dos sintomas destes choques causados com a internacionalização.
1.2 - Globalização
Globalização é o conjunto de transformações na ordem socioeconômica, política, 
tecnológica e cultural mundial que vem acontecendo nas últimas décadas. O ponto central 
da mudança é a integração dos mercados numa “aldeia-global”, explorada pelas grandes 
corporações internacionais que, para tal, se valem da uniformização das fontes de produção e de 
informação, ambas integrantes, de modo direto ou indireto, de conglomerados transnacionais 
que dirigem as tendências econômicas globais.
Globalização quer também dizer: a conjunção e o encontro de culturas locais que deverão 
ainda ser conceitualmente definidas em meio a este “choque de localidades”. Globalização é, em 
essência, o processo pelo qual, simultaneamente, o mundo pode virar um só local e um só local 
pode virar o mundo todo, desde que permeado pela idéia de homogeneização de comportamentos 
e consumo, que interessam às grandes corporações, fomentadoras deste processo de superação 
de barreiras geopolíticas. (IANNI, 1995; ROBERTSON, 1992; FEATHERSTONE 1994 e 1997)
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1.3 - Localização
Localização é a valorização de aspectos culturais característicos às comunidades locais, 
independente dos vínculos com aspectos nacionalizantes ou globalizantes que buscam integrar 
as culturas locais num universo mais amplo: a nação ou o planeta. A localização interpreta os 
fenômenos nacionais ou globais, elaborando sua adaptação ao conceito cultural da localidade/
comunidade. É a adaptação de ofertas globais a demandas locais.
Num primeiro momento, as características locais mesclaram-se para dar  vazão ao caráter 
nacional. Conforme Johann P. Arnason ,   “A nação é uma forma moderna específica de identidade 
coletiva; o seu principal papel histórico é mediar entre as orientações particularistas e universalistas 
da sociedade moderna, e as mudanças de direção no equilíbrio entre essas duas tendências podem 
levar a mudanças na estrutura da consciência nacional.”  (ARNASON, 1994, p.223).  Já quanto a 
relação com o fenômeno global, Ulf Hannerz caracteriza que “A globalização está sendo determinada 
pelo entrechoque de culturas locais diversificadas e pelo surgimento de culturas desterritorializadas. 
Não está ocorrendo homogeneização mas sim diversificação”.  (HANNERZ, 1994, p.251)
Assim, o local assume um novo status em virtude da glocalização com a  revalorização 
da perspectiva comunitária que reforça as identidades sócio-territoriais em escala local (infra-
nacional) possibilitando, inclusive, que elas se projetem em escala global, independente de 
mediações nacionais.
1.4 -  Glocalização 
O neologismo “glocalização” proposto por Roland  Robertson, cruzamento das palavras 
globalização e localização, descreve os efeitos moderadores de condições locais sobre pressões 
globais. É a rejeição da idéia de homogeneização cultural, a resistência da imposição de um 
caminho único (horizontalização global). Glocalização significa a simultaneidade de tendências 
universalizantes e particularizantes: é a manutenção de particularidades idiomáticas, é a 
manutenção de características culturais locais dentro das influências internacionais,  é localizar o 
global sem deslocalizar o que um povo tem  de original, é saber localizar o universal e o nacional 
no regional.  Glocalização é, simultaneamente, uma localização do mundo e uma mundialização 
do local.  A glocalização é uma planetarização e uma comunitarização, é a formação de uma nova 
sociedade cosmopolita global (planetária) como uma rede de comunidades (sócio-territoriais e 
virtuais – subnacionais e transnacionais) interdependentes.  (ROBERTSON, 1992)
O capitalismo global estimula a disputa entre homogeneidade e heterogeneidade cultural. A 
produção e consolidação da diferença  é um ingrediente essencial do capitalismo contemporâneo 
que é crescentemente envolvido na múltipla variedade de micromercados (nacional, cultural, 
racial e étnico, de gênero, socialmente estratificado etc.), os quais  ocorrem no contexto das 
crescentes práticas econômicas universais-globais. (IANNI, 1995) 
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Capítulo 2 – Globalização
 
 2.1 Globalização econômica
         2.1.1  Introdução
	O termo globalização é originalmente associado ao marketing empresarial.  Theodore 
Levitt propôs este termo para designar a convergência dos mercados no mundo inteiro, como se 
o planeta (ou as principais regiões)  se constituíssem numa entidade única. As firmas vendem 
a mesma coisa, da mesma maneira em todo lugar. (LEVITT, 1985) 
Num primeiro momento, acredita-se que as empresas devem se ajustar às diferentes 
peculiaridades regionais somente se elas (empresas) não vierem a atender ou a recompor as 
demandas específicas que são direcionadas a elas.
Em 1990, esta noção é estendida por Kenichi Ohmae ao conjunto Pesquisa & Desenvolvimento. 
Este processo converge em direção a uma integração global, quando as empresas pertencentes 
ao mesmo conglomerado realizam, em escala global, pesquisa e desenvolvimento, financiamento 
de investimentos e recrutamento de pessoal. A globalização designa então uma forma de gestão 
integrada à escala mundial da grande firma multinacional (em vias de transnacionalização). Esta 
valorização corporativa gera a desvalorização dos Estados Nacionais, pois as corporações se 
tornam os agentes mais influentes da dinâmica econômica internacional, gerando uma ruptura 
em relação ao conceito pré-existente de Estado-Nação enquanto detentor das diretrizes político-
econômicas internacionais. Ou seja, o Estado-Nação e, por conseqüência, os governos, perdem a 
capacidade de influenciar as evoluções econômicas nacionais, sendo sucedidos por corporações 
multinacionais e/ou transnacionais e organismos multilaterais, que passam a determinar o 
funcionamento integrado da economia mundial. (OHMAE,1991)
Assim, os oligopólios transnacionais investem na formação de um mercado global como 
forma de dar vazão aos excessos produtivos que têm se tornado uma grande preocupação  aos 
tecnocratas destas corporações. Devido aos constantes aperfeiçoamentos tecnológicos nos meios 
produtivos, consegue-se mais produtividade com menos mão-de-obra, o que, além  do desemprego 
estrutural e diminuição  do mercado consumidor, gera excesso de produção, que poderia acarretar 
conseqüente baixa de preços e  diminuição  de lucros. (NASCIMENTO NETO,1996)
É a era da aldeia global, tanto de produção quanto de consumo, embora ainda grande 
parte da população mundial viva no limiar da miséria e não esteja integrada ao mercado global é 
inegável o aumento das relações que envolvem pessoas nos quatro cantos do mundo, graças às 
necessidades econômicas de produção e consumo e ao desenvolvimento tecnológico. 
“ Globalização - o termo que define as economias dos anos 90 - é hoje inadequado. Em 
verdade, as economias das nações industrializadas têm-se tornado crescentemente interligadas, 
por meio do comércio global e dos produto globais. Mas a globalização deixou bastante à parte 
(...) África e América Latina...”. (IANNI, 1997, p.24-25)
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 2.1.2  Etapas do processo de globalização
O processo de globalização está presente na civilização, de modo mais relevante, 
desde o período grego, quando a atividade comercial levou os helênicos a contatar povos 
de regiões perimetrais. Ampliou-se com o Império Romano e ganhou força com o processo 
das Grandes Navegações, realizadas principalmente por Portugal e Espanha, que expandiu 
os limites do mundo para um nível nunca antes atingido pelo homem, sendo considerado 
o marco real de início da planetarização econômica e cultural.  
As etapas do processo de globalização, definidas neste trabalho, estão assim classificadas:
Pré-integração (até o início da Idade Moderna em 1492),  com  a existência de economias 
autônomas e isoladas. 
Mercantilista ou primeira fase da globalização (de 1450 a 1850), caracterizada pelo 
expansionismo mercantilista e colonialista europeu;
Industrialista ou segunda fase da globalização (de 1850 a 1989),  caracterizada pelo 
expansionismo industrial-imperialista e colonialista europeu, americano e nipônico;
Pós-Industrial ou Pós-Moderna, após 1989, que é a globalização recente, simbolicamente 
inaugurada com a queda do muro de Berlim, caracterizada pela valorização tecnológica e a 
interdependência  econômico-cultural assimétrica. 
2.1.2.1  O mundo pré-integração
Os aspectos geográficos e as grandes distâncias, somados à restrição tecnológica, 
eram limitações naturais à integração entre diferentes civilizações, que viviam isoladas e 
mantinham esparsas relações entre si (quando isto ocorria). A maioria dos povos de então 
desconheciam a existência de outras realidades distintas das suas próprias. Cada povo vivia 
isolado dos demais. Cada cultura era auto-suficiente. Portanto, numa longa perspectiva, 
pode-se dizer que a internacionalização do comércio e a aproximação das culturas é um 
fenômeno recente, datando dos últimos cinco séculos ou apenas 10% do tempo da história 
humana. Assim, até o século XV podiam ser identificadas, conforme definição de Fernand 
Braudel, cinco economias-mundo, autônomas e isoladas umas das outras: 
a) Europa
Na região mediterrânea, destacavam-se as cidades italianas de Gênova, Veneza, Milão 
e Florença, que mantinham laços comerciais e financeiros com o norte da África e os países 
árabes, onde possuíam importantes feitorias e bairros comerciais. Na região de Flandres 
(norte da França) destacavam-se as cidades de Lille, Bruges e Antuérpia no comércio  junto 
ao Mar do Norte. No Mar Báltico encontrava-se a Liga de Hansa, cooperativa de mais de 200 
cidades mercantes lideradas por Lübeck e Hamburgo, que mantinha um eixo comercial que 
integrava o norte europeu. No sudeste europeu destacava-se Constantinopla, já pressionada 
pela expansão dos turcos, e o comércio no mar Egeu e no mar Negro.  (BRAUDEL, 1996) 
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b) China
Formada pela China e regiões tributárias como a península coreana,  Indochina 
e  Malásia, comercializava com a Ásia Central e o Ocidente através da Rota da Seda. O 
seu maior dinamismo econômico encontrava-se nas cidades do sul como Cantão e do 
leste como Xangai, grande portos que faziam a função de vasos comunicantes com os 
arquipélagos do Mar da China. (BRAUDEL, 1996)
c)  Índia
A Índia, com privilegiada localização geográfica, mediava as relações entre Europa 
e China. No noroeste, pelo Oceano Índico e pelo Mar Vermelho, estabelecia relações com 
mercadores árabes que tinham feitorias em Bombaim e outros portos da Índia ocidental. 
Voltada para o leste, Calcutá acolhia os comerciantes orientais, principalmente os malaios. 
Seu imenso mercado de especiarias e tecidos finos era afamado, mas só pouca coisa 
chegava ao Ocidente devido à intermediação árabe. Esta, aliás, a principal causa do ciclo 
das grandes navegações, com a busca das suas riquezas orientais por parte de navegadores 
europeus. (BRAUDEL,1996)
d) África
A região norte da África ocupava uma faixa de terra à beira do Mediterrâneo 
e  junto ao vale do rio Nilo, com relações comerciais mais ou menos intensas com os 
portos europeus. Esta região era dividida do restante do continente africano pelo deserto 
do Saara e pela densa floresta tropical, que transformava esta área mais ao sul numa 
região completamente distinta, pois isolada e auto-suficiente, praticamente sem relações 
comerciais externas. (BRAUDEL,1996)
e)  América
O destaque das civilizações nativas é a tríade formada pelas civilizações pré-
colombianas (a asteca no México, a maia na América Central  e a  inca no Peru) cujas 
sociedades eram organizadas focadas na agricultura , com destaque para o cultivo do 
milho, e na elaboração de tecidos, sendo elas auto-suficientes e sem ligações comerciais 
entre si. (BRAUDEL,1996)
2.1.2.2 Mercantilista  - primeira fase da globalização (1450-1850)
A primeira fase da globalização, resultado da procura de uma rota marítima para 
as Índias, assegurou o estabelecimento das primeiras feitorias comerciais européias na 
Índia, China e Japão, e, principalmente, abriu aos conquistadores europeus as terras 
do Novo Mundo. 
Economicamente, estrutura-se um sólido comércio triangular entre a Europa 
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(fornecedora de manufaturas), África (que vende seus escravos) e América (que exporta 
produtos coloniais), com a predominância do sistema mercantilista, adotado pela maioria das 
monarquias européias,  que compreendia uma complexa legislação que recorria a medidas 
protecionistas, incentivos fiscais e doação de monopólios. A produção e distribuição do comércio 
internacional eram responsabilidade de mercadores privados e de grandes companhias 
comerciais, como as Companhias inglesas e holandesas das Índias Orientais e Ocidentais, ou 
mesmo as capitanias hereditárias, no Brasil, sempre atrelados às coroas européias.
Politicamente, há predominância das monarquias absolutistas, que concentram enorme 
poder e mobilizam os recursos econômicos, militares e burocráticos, para manterem e expandirem 
seus impérios coloniais, mantendo o fluxo de recursos na manutenção do Estado. Os principais 
impérios coloniais foram o inglês, o espanhol, o português, o holandês e o francês. 
Quanto mais poderoso o estado imperial, maior a quantidade de metal precioso 
(ouro, prata e jóias preciosas) existente nos cofres reais. E, para assegurar a manutenção 
deste poderio, o estado exercia um severo controle das importações e do comércio com 
as colônias,  impedidas de negociar com outros países, exceto a metrópole. Elas eram 
obrigadas a suprir suas necessidades apenas com negociantes e mercadores metropolitanos 
bem como somente vender a eles o que produziam. Desta forma a metrópole ganhava ao 
vender e ao comprar. 
  2.1.2.3  Liberalista -  segunda fase da globalização (1850 - 1989)
 A partir do século XVIII, a Inglaterra industrializa-se aceleradamente e, depois dela, 
a França, a Bélgica, a Alemanha e a Itália. É a  Revolução Industrial , grande fomentadora 
desta fase da globalização. Com a explosão da capacidade produtiva e a demanda por 
novos mercados,  as potências européias rivalizam-se na luta pela hegemonia do mundo, 
o que acabou gerando as duas grandes guerras mundiais, resultado da divisão do mundo 
entre os países europeus, URSS, EUA e Japão e das conseqüentes disputas econômicas 
travadas entre estes impérios. 
A intensa disputa entre os países também teve forte influencia no desenvolvimento 
de novas tecnologias, que também facilitaram o processo de integração global: o trem, 
o barco a vapor e o avião encurtam as distâncias. O telégrafo e em seguida, o telefone, 
aproximam os continentes. O cinema e a musica integram o planeta. A produção e o consumo 
internacionais geram, num primeiro momento, a quebra da escravidão e a difusão de 
mercados consumidores em nível global, fato que possibilita o florescimento de corporações 
internacionais e do mercado global. 
A doutrina econômica em que se baseia esta etapa do processo de globalização é 
o liberalismo, doutrina que prega a forte defesa do livre-cambismo nas relações externas, 
também estimula o protecionismo como ferramenta de manutenção de reservas cambiais. 
Assim, os países industrializados defendem a teoria de que o melhor preço vence, desde 
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que tenham a indústria forte e condições reais de concorrência internacional. Caso contrario, 
adotam medidas similares às dos países que pretendem se industrializar e tem de recorrer à 
política protecionista, apelando para a determinação de barreiras alfandegárias para evitar a 
quebra da industria local. 
2.1.2.4 Pós-Modernidade ou a globalização recente (pós-1989) 
No decorrer do século XX, três grandes projetos de liderança da globalização conflitaram-
se: o comunista (esquerda), de origem soviética e chinesa, sendo que o primeiro foi enterrado 
com a derrocada da URSS e o segundo encontra-se em forte transição rumo ao capitalismo; 
o fascista (direita) originado de  reação conservadora ao projeto comunista, propagou-se 
principalmente na Itália e na Alemanha, e perdurou ate o final da 2ª Guerra Mundial, em 1945; 
e o projeto liberal-capitalista (liberalismo corporativo) liderado pelos Estados Unidos, que 
acabou prevalecendo aos outros e estendendo-se a todo o planeta, com o domínio do dólar, 
da língua inglesa e da cultura de consumo. 
O processo mais recente da integração mundial está baseado no conceito do domínio 
de informação e tecnologia, os quais se encontram grandemente integrados aos países que 
compõe o G-7 (EUA, Inglaterra, Alemanha, França, Canadá, Itália e  Japão) e às corporações 
geralmente originárias destes mesmos países, o que gera uma gigantesca assimetria nas 
relações comerciais entre os países ricos do norte, produtores de produtos com maior valor 
agregado, e os pobres do sul, produtores principalmente de matérias primas (commodities). 
O processo produtivo mundial é formado por um conjunto de aproximadamente 500 
grandes corporações, presentes em todos os continentes, com origem e controle concentrado, 
predominantemente nos países da Europa ocidental, EUA e Japão. A razão desta concentração 
é o monopólio da tecnologia e os investimentos, estatais e privados, para a pesquisa em 
ciência pura e aplicada. Esta situação amplia o fosso existente entre os países desenvolvidos, 
os em desenvolvimento e os  semidesenvolvidos. 
A  globalização recente caracteriza-se pela crescente adoção de regimes democráticos, 
integração financeira, incremento de fluxos migratórios, incremento da acessibilidade a novas 
tecnologias,  integração comunicacional, surgimento de pandemias, crime organizado em escala 
global,  enfraquecimento dos estados nacionais e sua  reorganização em blocos regionais ou 
mesmo em organismos multilaterais, como a OMC e a ONU.  (VIOLA, 1995)
2.1.3 Volume do Comércio Mundial
Baseado em dados da Organização Mundial do Comércio, referentes aos últimos 50 
anos, nota-se o incremento do volume do comércio de produtos e serviços em escala global, 
o que denota o crescimento da integração econômica mundial:
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Gráfico 1 - Variação do Comercio e Produção Mundial 1950-2003 
Fonte: World Trade Organization (International trade statistics 2004)
2.1.3.1 – Evolução do Comércio Mundial
Tabela 1 - Volume de Comércio Mundial
(em bilhões de dólares)
1948 1953 1963 1973 1983 1993 2003
Exportações 58 84 157 579 1838 3671 7294
Importações 66 84 163 589 1881 3768 7569
Fonte: World Trade Organization (International trade statistics 2004)
O volume do comercio mundial cresceu exponencialmente mas a concentração econômica fica 
evidente ao se analisar os maiores importadores e exportadores mundiais  de serviços e produtos:
Tabela 2 -  10 Maiores Exportadores Mundiais 2003
(em bilhões de dólares e % de participação no comércio mundial)
Rank País U$ %
01 Alemanha 748.3 10.0
02 EUA 723.8 9.6
03 Japan 471.8 6.3
04 China 437.9 5.8
05 França 386.7 5.2
06 Reino Unido 304.6 4.1
07 Holanda 294.1 3.9
08 Italia 292.1 3.9
09 Canada 272.7 3.6
10 Belgica 255.3 3.4
25 Brazil 73.1 1.0
Fonte: World Trade Organization (International trade statistics 2004)
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Tabela 3 - 10 Maiores Importadores Mundiais 2003
(em bilhões de dólares e % de participação no comércio mundial)
Rank País U$ %
01 EUA 1303.1 16.8
02 Alemanha 601.7 7.7
03 China 413.1 5.3
04 Reino Unido 390.8 5.0
05 França 390.5 5.0
06 Japão 382.9 4.9
07 Itália 290.8 3.7
08 Holanda 262.8 3.4
09 Canada 245.0 3.2
10 Belgica 235.4 3.0
25 Brazil 50.7 0.7
Fonte: World Trade Organization (International trade statistics 2004)
2.1.4 Blocos econômicos regionais
A integração dos Estados-Nacionais em blocos supranacionais tem a clara intenção de 
potencializar o poder de negociação no contexto internacional, garantindo condições especiais 
intrablocos e aumentando o poder de barganha extrablocos. Os Estados-Nacionais têm seu 
poder diminuído em relação aos organismos multilaterais e as corporações transnacionais. 
Buscando recuperar um pouco de sua capacidade de estabelecer diretrizes macro-econômicas 
internacionais, ele abre mão de um pouco da autonomia nacional sobre a política econômica, 
fiscal e monetária vislumbrando contrabalançar isso com a retomada de uma participação 
mais relevante no contexto regional, inicialmente, e no global, posteriormente. (OMAN, 1992 e 
VIGEVANI & LORENZETTI, 1998)
A iniciativa de formação de blocos regionais é atribuída, também, à tentativa de substituição, 
mesmo que parcial, dos antigos papéis dos Estados-Nacionais como principais agentes individuais 
da economia global. Nesta época globalizada,  os Estados-Nacionais são estimulados a buscar 
cooperação regional através de  várias formas de  integração com o objetivo de fortalecer a 
economia nacional, de garantir a atratividade dos investimentos externos diretos e de ampliar a 
participação de seus negócios na economia global. (KOTABE & HELSEN, 2000)
2.1.4.1  Etapas de Integração Regionais
Conforme Masaaki Kotabe & Kristian Helsen,  as principais formas de integração econômica 
seguem a seguintes fases de desenvolvimento (KOTABE & HELSEN, 2000, p.67-69):
a) Cooperação e Integração Econômica
Cooperação Econômica – busca a redução das barreiras alfandegárias para flexibilizar as 
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transações entre os países cooperados. 
Integração Econômica – supressão total de barreiras para criar um mercado único, sem 
obstáculos fronteiriços. 
b) Zona de livre comércio
Livre circulação de mercadorias, ou seja, não há impostos na circulação de produtos de 
produtos entre os países membros. 
A moeda nacional é mantida. 
Cada país define os impostos de importação para os produtos vindos de nações não-
pertencentes ao bloco e as regras para o trânsito de capitais, serviços e pessoas. 
c) União aduaneira
Livre circulação de mercadorias. 
Cada país define suas regras para a circulação de capitais, serviços e pessoas. 
A moeda nacional é mantida. 
Imposto de importação comum para mercadorias vindas de nações não-pertencentes ao bloco
d) Mercado comum
Livre circulação de mercadorias, capitais serviços e pessoas. 
Imposto de importação comum para todos os produtos vindos de nações não-pertencentes ao bloco. 
A moeda nacional é mantida. 
e) União econômica
Livre circulação de mercadorias. 
Imposto comum para produtos vindos de fora do bloco. 
Livre circulação de capitais, serviços e pessoas. 
Moeda é comunitária. Exemplo: Euro, na União Européia. 
Formas de Integração Econômica
2.1.4.2 Principais Blocos Regionais
A formação de blocos regionais não é nova, mas o processo de integração econômica 
transnacional vem se intensificando. As principais integrações econômicas de blocos regionais 
são: o Conselho Econômico de Assistência Mútua - COMECON, criado em 1949; a Comunidade 
Econômica Européia-CEE, instituída em 1957; a Área de Livre Comércio Europeu - EFTA, 
constituída em 1960; a Associação Latino-Americana de Livre Comércio - ALALC, criada em 
1960, posteriormente substituída pela Associação Latino-Americana de Integração - ALADI, 
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em 1980 ; o Mercado Comum Centro Americano - CACM, fundado em 1960; a Associação das 
Nações do Sudeste Asiático -ASEAN, constituída em 1967; o Grupo Andino, formado em 1969; 
a Comunidade Caribenha - CARICOM, consolidada em 1973; a Cooperação Econômica de 
Ásia e do Pacífico – APEC e o Acordo de Livre Comércio da América do Norte -NAFTA, criados 
em 1989; a União Européia, implementada a partir de 1992; o Mercado Comum do Cone Sul 
- Mercosul, fundado em 1991.  (HAESBAERT,1997)
1. Cooperação Econômica de Ásia e do Pacífico  - APEC 
A Cooperação Econômica de Ásia e do Pacífico foi criada em 1989 e é o maior dos blocos. 
Tem como objetivo estabelecer uma zona de livre comércio entre todos os seus integrantes 
até o ano 2020. Começou apenas com conversações informais entre os países membros da 
ASEAN e seis outros parceiros da região do Pacífico, incluindo os Estados Unidos e Japão, e 
foi oficializado em 1993. Reúne 20 países da região da Ásia e do Pacífico, além do território de 
Hong Kong. Juntos somam um PIB de 16,5 trilhões de dólares e respondem por mais de 40% 
das exportações mundiais. 
Membros: Austrália, Brunei, Canadá, Chile, China, Singapura, Coréia do Sul, EUA, 
Federação Russa, Filipinas, Hong Kong (China), Indonésia, Japão, Malásia, México, Nova 
Zelândia, Papua Nova Guiné, Peru, Tailândia, Taiwan (Formosa) e Vietnã. 
 
2. Associação das Nações do Sudeste Asiático  - ASEAN
A Associação das Nações do Sudeste Asiático tem como objetivo principal assegurar a 
estabilidade política como uma maneira de acelerar o desenvolvimento no Sudeste Asiático. 
Tem programas de cooperação entre os membros em diversas áreas como transportes, 
educação e energia. 
Membros: Brunei, Camboja, Singapura, Filipinas, Indonésia, Laos, Malásia, Mianmar, 
Tailândia, Vietnã.
3. Mercado Comum do Cone Sul  - Mercosul
O Mercado Comum do Sul foi instituído em 1991 com assinatura do Tratado de Assunção, 
no Paraguai. Inicia-se como uma zona de livre comércio, mas apresenta propostas de união 
aduaneira. Como todos os processos envolvendo a integração de países, o aperfeiçoamento 
das regras de liberalização econômica é gradual. 
Membros: Argentina, Brasil, Paraguai e Uruguai. Bolívia e Chile são países associados, 
ou seja, embora estejam incluídos no processo de formação de uma zona de livre comércio, 
não adotaram o princípio de união aduaneira. 
 
 4. Acordo de Livre Comércio da América do Norte  - NAFTA 
 Acordo de Livre Comércio da América do Norte – Nafta, surge graças aos esforços dos 
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EUA como uma firma de fazer frente ao poder da União Européia. A união, no entanto, não é 
tão ambiciosa como a dos europeus, visto que se trata de uma zona de livre comércio, sem 
pretensões de estabelecer uma moeda única ou permitir a livre circulação de pessoas. 
Membros: Canadá, Estados Unidos e México. 
5. União Européia - EU
Tratado de Maastricht (Holanda) que estabeleceu o ano de 1993 para a formalização 
da União Européia como um bloco com união econômica e monetária, fixando uma data para 
implantação de uma moeda única. Em 1992, caíram as barreiras alfandegárias dentro do bloco.
Membros: Alemanha, Áustria, Bélgica, Dinamarca, Espanha, Finlândia, França, Grécia, 
Irlanda, Itália, Luxemburgo, Holanda, Portugal, Reino Unido e Suécia. 
 
6. Área de Livre Comércio das Américas  - ALCA
A Área de Livre Comércio das Américas é um bloco ainda em processo de viabilização. 
Estabelecido em 1994, pretende criar um corredor de livre comércio entre todos 34 países 
do continente americano, exceto Cuba. Seu principal articulador são os Estados Unidos. A 
eliminação de todas as barreiras alfandegárias ainda está em negociações calcula-se que a 
ALCA começará a funcionar como bloco somente após 2005. 
Membros: todos os países americanos, exceto Cuba. 
7.   Mercado Comum e Comunidade do Caribe - CARICOM
O Mercado Comum e Comunidade do Caribe têm como projetos comuns em áreas de 
desenvolvimento como saúde e educação. É a instituição que representa os países membros 
na discussão da Alca. 
Membros: Bahamas, Belize, Guiana, Haiti, Jamaica, Suriname, Trinidad e Tobago. 
8. Conselho de Cooperação do Golfo - GCC
O Conselho de Cooperação do Golfo é uma aliança política e econômica que busca, 
entre outras coisas, estabelecer uma zona de livre comercio regional, com destaque pelo 
potencial de produção petrolífera dos países membros. O Conselho de Cooperação do Golfo 
(GCC) servirá de plataforma para alcançar os grandes blocos do comércio mundial e, com 
isso, estabelecer novos pactos comerciais. 
Membros: Arábia Saudita, o  Kuwait, o Bahrain, o Qatar, os Emiratos Árabes, Oman e Líbano.
2.1.5 Organismos Multilaterais
Em 1944, a Segunda Guerra Mundial já desenhava a vitória dos Aliados (Estados Unidos, 
União Soviética, França e Inglaterra) sobre  o Eixo (Alemanha, Itália e Japão) e os governos 
aliados já discutiam o pós-guerra. Assim, com o objetivo de discutir o futuro funcionamento 
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da economia no pós-guerra, 44 países enviaram ao todo 700 representantes para uma 
grande reunião, iniciada em 1º de julho de 1944, na localidade de Bretton Woods, situada nas 
montanhas de New Hampshire, Estados Unidos.
O Acordo de Bretton Woods, assinado no dia 22 de julho de 1944, tratava de três 
assuntos: sistema monetário internacional, regras comerciais e planos de reconstrução para 
as economias destruídas pela guerra. Nascia o Fundo Monetário Internacional (FMI), que 
começou a funcionar em 1º de março de 1947, o Banco Internacional de Reconstrução e 
Desenvolvimento (BIRD, mais conhecido como Banco Mundial), que se instalou em 27 de 
dezembro de 1945 e a ONU, formalizada em 26 de junho de 1945.
2.1.5.1 Grupo Banco Mundial 
O Grupo do Banco Mundial incorpora o BIRD ou IBDR (Banco Internacional de 
Reconstrução e Desenvolvimento), a  Associação Internacional do Desenvolvimento (IDA) 
e outras três agências, o Corporação das Finanças Internacionais, a Agência Multilateral da 
Garantia do Investimento e o Centro Internacional para o Estabelecimento do Investimento. 
Todos os cinco se especializam em aspectos diferentes do desenvolvimento, mas usam 
suas vantagens comparativas para trabalhar  colaborativamente com o intuito de redução da 
pobreza mundial. 
A missão do Grupo Banco Mundial é lutar contra pobreza e melhorar os padrões de vida 
dos povos no mundo. Vale destacar o trabalho do BIRD, que foi criado para financiar projetos 
de recuperação e construção da infra-estrutura necessária ao desenvolvimento econômico 
após a segunda guerra mundial. É um banco de desenvolvimento que fornece empréstimos, 
conselho da política, o auxílio técnico e o conhecimento que compartilha de serviços aos países 
baixos e médios da renda para reduzir a pobreza. Atualmente, o Grupo Banco Mundial conta 
com 184 países membros. (http://www.worldbank.org)
2.1.5.2 Fundo Monetário Internacional – IMF ou FMI
O FMI é a instituição central do sistema monetário internacional -- o sistema de 
pagamentos e de taxas de troca internacionais entre moedas correntes nacionais que 
permite o negócio entre países.  Visa impedir crises no sistema financeiro,  incentivando 
países a adotar políticas econômicas sadias. Serve para promover a cooperação monetária 
internacional, a estabilidade de troca,  para promover o crescimento econômico e níveis de 
emprego elevados;  e para fornecer o auxílio financeiro provisório aos países ao contrapeso 
da facilidade da ajuda do ajuste de pagamentos. O FMI é uma organização internacional com 
184 países de membro.  (http://www.imf.org)
FMI e Banco Mundial
Na prática, tanto o FMI como o Banco Mundial ganharam importância com a crise da 
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dívida externa, nos anos 80, quando emprestaram ou autorizaram empréstimos apenas para 
os países que adotaram  programas de ajuste de corte neoliberal, com nítida influência do 
governo norte-americano.
Tanto o FMI quanto o Banco Mundial são dirigidos por um “Comitê de Governadores”. 
Cada país é representado por um governador. Teoricamente, os governadores elegem o 
presidente do Banco Mundial, porém, na prática, o presidente do Bird é sempre um cidadão 
dos Estados Unidos, escolhido pelo governo norte-americano. Já o diretor-presidente do FMI 
é tradicionalmente um europeu. No dia-a-dia, o Banco Mundial e o FMI são conduzidos pelos 
diretores-executivos.
O dinheiro do FMI vem dos 184 países-membros, entre os quais o Brasil. Evidentemente, 
manda no Fundo quem tem mais dinheiro investido: no caso, os Estados Unidos e os outros 
grandes capitalistas. 
Tabela 4 - Fundo Monetário Internacional (FMI)
Distribuição de votos por países membros
EUA 17,8%
Alemanha 5,4%
Japão 4,2%
Inglaterra 6,2%
França 4,5 %
Outros países desenvolvidos 17 %
Rússia e outros países ex-socialistas 7,1%
Países em desenvolvimento (exceto o Brasil) 36,32%
Brasil 1,48%
Fonte: Jornal Eletrônico “Linha Aberta” - http://www.pt.org.br
 2.1.5.3 Organização das Nações Unidas (ONU)
A Organização das Nações Unidas (ONU) nasceu oficialmente em 24 de outubro de 
1945, data de promulgação da Carta das Nações Unidas, que é uma espécie de Constituição 
da entidade, assinada na época por 51 países, entre eles o Brasil. 
A missão da ONU parte do pressuposto de que diversos problemas mundiais – como 
pobreza, desemprego, degradação ambiental, criminalidade, Aids, migração e tráfico de drogas 
– podem ser mais facilmente combatidos por meio de uma cooperação internacional. As ações 
para a redução da desigualdade global também podem ser otimizadas sob uma coordenação 
independente e de âmbito mundial, como as Nações Unidas. Atualmente, as Nações Unidas e 
suas agências investem, em forma de empréstimo ou doações, cerca de US$ 25 bilhões por ano 
em países em desenvolvimento.  O Sistema das Nações Unidas é formado pela Secretaria das 
Nações Unidas, pelos programas e fundos das Nações Unidas e pelos organismos especializados. 
Essas entidades têm seus próprios pressupostos e órgãos de direção e estabelecem suas próprias 
normas e diretrizes. Prestam assistência técnica e outros tipos de ajuda prática em quase todas 
as esferas de atividade econômica e social. Os principais órgãos da ONU  são: Corte Internacional 
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de Justiça (CIJ), Conselho de Segurança (CS), Assembléia Geral (AG), ONU Alimentação e 
Agricultura (FAO), Fundo Monetário Internacional (FMI), Organização Internacional do Trabalho 
(OIT),  Organização Mundial do Comércio (OMC), Organização Mundial da Saúde (OMS), 
Conferência das Nações Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD), Organização 
das Nações Unidas para a Educação, Ciência e Cultura (Unesco), Fundo das Nações Unidas 
para a Infância (Unicef). (http://www.onu-brasil.org.br)
2.1.5.4 Acordo Geral sobre Tarifas e Comércio (GATT)
Concebida para ser o terceiro pilar da nova ordem econômica internacional, a OIC 
(Organização Internacional do Comércio), juntamente com o FMI e o BIRD, criados a partir 
de Bretton Woods em 1948, não obteve a aprovação do congresso americano. Assim, na sua 
ausência formal,  recuperou-se um acordo provisório de comércio que havia sido elaborado em 
Genebra, em 1947, sob os auspícios dos Estados Unidos, chamado de GATT. 
O GATT não era uma organização de comércio, mas apenas um acordo, consubstanciado 
em diversos artigos, com destaque para itens como: cláusula da nação mais favorecida ou princípio 
da não discriminação; clausulas de proibição de restrições quantitativas às importações (com 
salvaguardas); princípio de aplicação de cotas de formas não discriminatórias; princípios de que 
as disputas e conflitos devem ser resolvidos através de consultas; possibilidades de adoção de 
medidas anti-dumping. Periodicamente, o GATT promovia encontros multilaterais de negociação 
comercial – denominadas de “rodadas” com o objetivo de reduzir tarifas e de liberalizar cada vez 
mais o comércio internacional entre os países membros. Em seus quase 50 anos de existência, 
foram realizadas oito rodadas de negociação, sendo que na “Rodada Uruguai” que teve início em 
1986 e ao final da qual em abril de 1994, criou-se a OMC (Organização Mundial do Comércio), 
passou a vigorar em 1995. Desde novembro de 2001 está em negociação a Rodada Doha, que 
visa aumentar a liberalização comercial, mas que tem sofrido vários transtornos, como a criação 
do G-20, liderado por países como Brasil, Índia e África do Sul, que se opõem aos interesses dos 
países desenvolvidos do G-7.  (KOTABE & HELSEN, 2000)
 2.2 - Globalização Cultural
2.2.1 O processo de globalização cultural
O processo de internacionalização cultural teve início há milhares de anos, desde os 
primeiros contatos entre egípcios e gregos, passando pelas Grandes Navegações, culminando 
neste século com as duas Grandes Guerras Mundiais e o advento do cinema como importante 
difusor cultural, propagando em todo o planeta o American way of life,  estimulando os espectadores 
a introjetar padrões de comportamento externos às suas próprias culturas regionais. 
Os valores da sociedade ocidental espalharam-se pelo mundo como sinônimos de força 
modernizadora: industrialização, urbanização, mercantilização, racionalização, diferenciação, 
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burocratização, expansão da divisão do trabalho, crescimento do individualismo e processos 
de formação do Estado. 
Modernizar é globalizar e, por conseqüência, globalizar é disseminar e estabelecer um 
código internacional de conduta pautado nos valores supracitados, independente de etnia, 
idioma, cultura, religião ou localização geográfica. (FEATHERSTONE, 1997)
O desenvolvimento tecnológico e econômico estabelece  formas comuns de produção industrial, 
de bens, de comportamento do mercado, de comércio e de consumo, as quais se generalizaram no 
mundo inteiro. A universalização do inglês como a língua do comércio e da tecnologia também serviu 
para integrar diferentes populações à “modernidade” ocidental. (IANNI, 1976 e ORTIZ, 1994)
 Enfim, com a expansão econômica dos países desenvolvidos, principalmente os EUA 
e os países ricos da Europa Ocidental, os seus produtos e serviços foram disseminados pelo 
mundo afora como sinônimos de felicidade, bem-estar e progresso. À dominação econômica 
seguiu-se dominação cultural, com a exportação de ícones culturais por meio principalmente 
do cinema, da música, da moda e da publicidade. (FEATHERSTONE, 1997)  
2.2.2 - Cultura Cosmopolita Global
Antropologicamente, cultura seria uma abstração idealizada, traço distintivo que 
separaria os seres humanos em suas identidades sociais e que discriminaria a humanidade do 
mundo natural. A cultura apresenta-se como uma alternativa para respostas raciais, biológicas 
e ambientais ao comportamento humano pois não é mais possível limitar à raça e ao ambiente 
os motivos materiais das diferenças culturais. As causas seriam eminentemente sociais. 
Portanto, não haveria unidade cognitiva na psique humana, só as molduras culturais criariam 
- por limitação - as possibilidades do nosso pensamento.  (MENEZES, 1997)  
Considerando-se este enfoque da cultura como dependente social, é perceptível que a 
expansão cultural foi inicialmente sentida nas principais metrópoles do planeta, mais sensíveis 
às mudanças em busca da propalada modernidade, dando início a padrões de comportamento 
globais, gerando o aparecimento de grupos sociais, predominantemente urbanos, de 
representação mundial. Conforme Suley Rolnik (1996, p.03), 
[...] Estaríamos assistindo à emergência de uma democracia em tempo real, espécie de autogestão 
em escala planetária? Não é tão simples assim: é que a mesma globalização que intensifica misturas e 
pulveriza as identidades, coloca em cena uma homogeneização das figuras da subjetividade, próprias 
para cada órbita do mercado, independentemente da origem geográfica, nacional etc.: identidades 
globalizadas flexíveis e descartáveis substituem as identidades locais fixas que vão sendo pulverizadas. 
(...) A desestabilização exacerbada, combinada com a persistência da referência identitária, acenando com 
o perigo de se virar um nada, caso não consiga o perfil para gravitar em alguma órbita do mercado, dificulta 
a experiência dos vazios de sentido e valor. (...) A droga oferecida pela TV, multiplicada pelos canais a 
cabo, o cinema comercial e outras mídias mais. Identidades prêt-à-porter, figuras glamurizadas imunes aos 
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estremecimentos das forças. Próteses de identidade, pois os indivíduos-clone que elas produzem, com 
seus falsos-self estereotipados, são vulneráveis a qualquer ventania de forças um pouco mais fortes [...] 
Embora mundial,  o processo de globalização é desigual por ser restritivo a grupos seletos com 
acesso a avançados meios de comunicação que superam a separação do tempo-espaço e estabelecem, 
assim, “culturas desterritorializadas”.  Estes grupos sociais desterritorializados, designados como 
cosmopolitas, valorizam a modernidade econômica, tecnológica e cultural: vivem sincronicamente a 
realidade de várias culturas e constroem a sua própria perspectiva através da coleção idiossincrática 
das experiências adquiridas, não importa onde estejam, desde que estejam integrados com o 
desenvolvimento proporcionado pelas novas tecnologias  e relações sociais. Estabelecem uma cultura 
global no sentido restrito de uma terceira cultura: conjunto de práticas, conhecimentos, convenções e 
estilos de vida que se desenvolveram de modo a se tornarem cada vez mais independentes de seus 
Estados-Nação.  Como muitas vezes são detentores das várias  produções culturais locais, acabam 
passando estes valores globalizantes presentes nas metrópoles às regiões que estas influenciam, 
disseminando a cultura global a áreas cada vez mais extensas e periféricas. (HANNERZ, 1994)  
O cosmopolitismo seria a abertura crítica à diversidade do mundo frente às teorias de 
estandardização e homogeneização cultural, considerando-se a interpretação particularizada  que 
cada um faz do choque entre estímulos globalizantes e estímulos regionais, tentando apropriar-se do 
melhor que estes dois mundos oferecem. Aspecto importante a se considerar é o de que enquanto os 
valores regionais podem variar bastante,  o mesmo não acontece com  os valores globais, comuns a 
diferentes regiões, estabelecedores de uma menor cultura comum.  (MENEZES, 1997)  
Tomando-se São Paulo como exemplo, é nítida a influência sentida pelo processo de 
globalização em determinados grupos sociais, principalmente àqueles com acesso às informações 
internacionais, via meios de comunicação ou viagens internacionais. São cosmopolitas, geralmente 
com alto poder aquisitivo, pelo menos o suficiente para comprar passagens aéreas, instalar TV a 
cabo ou se conectar via internet. Deixam suas “identidades locais fixas” para assumir “identidades 
globalizadas flexíveis”, formando comunidades virtuais que compartilham comportamentos, 
manias, idéias num espaço virtual ou numa esfera que não é mais a do território real, mas a das 
mídias e redes de informação. Embora vivam em São Paulo, têm maior identificação com grupos 
de comportamento sociais similares aos seus  que vivem em Nova Iorque, Londres, Tóquio, Rio 
de Janeiro ou Buenos Aires, do que com grupos que dividam o mesmo espaço geográfico mas 
não dividam os mesmos conceitos. Ao cultivarem a cultura globalizada como  modernizante 
e ao estabelecerem contato com grupos de localidades influenciadas pela metrópole em que 
vivem, acabam passando a estes o conceito de modernidade como sendo a aceitação de valores 
globais - língua inglesa, moda e música internacional, preocupação ecológica, etc. 
Ao mesmo tempo, esta cultura globalizada pode se chocar com a cultura local, que valoriza 
hábitos tipicamente regionais. Por exemplo, a penetração do futebol (soccer) num país como 
os Estados Unidos, onde o esporte acaba ganhando uma interpretação distinta da brasileira, 
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sendo ressemantizada nos moldes culturais americanos como: elitista, pois ainda está restrito 
à classe média alta americana; exótico, pois joga-se com os pés, ao contrário da maioria dos 
esportes difundidos naquele país onde as mãos são os membros mais utilizados (basquete, 
beisebol, futebol americano, tênis etc.) e estrangeiro, pois é praticado internacionalmente. 
Embora o esporte seja o mesmo, com as mesmas regras, os mesmos tipos de estímulos 
visuais dos uniformes e das torcidas, a motivação é bastante diferente, estando mais voltada 
para a integração dos Estados Unidos a um mercado internacional que  contabiliza bilhões de 
dólares que ao parco interesse desinteressado pela prática desportiva.
2.2.3  Industria cultural e a homogeneização cosmopolita
A globalização cultural está gerando nas grandes metrópoles do planeta um tipo de cidadão 
cosmopolita, desapegado de aspectos culturais estritamente locais ou nacionais, que vivencia e 
desenvolve uma nova forma cultural. Essa nova forma cultural mescla valores locais com valores 
internacionais,  estabelecendo uma  terceira cultura, miscigenada, desterritorializada, globalmente 
integradora e desmanteladora de diferentes culturas nacionais/locais, às quais acaba se somando 
e, por vezes, devido principalmente a  necessidades econômicas e comerciais,  englobando-as. 
Utilizando-se deste novo quadro, no qual a territorialidade torna-se irrelevante; a informação 
torna-se instantânea e acessível a todo o planeta; a produção e o consumo tornam-se globais 
pela ação de empresas transnacionais em conjunto com os  cartéis mundiais que dominam os 
meios de comunicação de massa; e o consumidor torna-se internacionalizado dentro de uma faixa 
segmentada de consumo, com hábitos e comportamento semelhantes; a publicidade estimula 
a adoção de valores globais com o  intuito de transformar o planeta num enorme shopping 
center, onde o mais importante não são particularidades regionais mas, similaridades globais que 
tornam o ser humano um potencial consumidor suscetível a estímulos variáveis conforme perfis 
psicográficos (sócio-econômicos e psicológicos)  internacionais. Em outras palavras, integrante 
de nações de consumo virtuais e desterritorializadas. (IANNI, 1995) 
Ciência, tecnologia e consumo são vetores importantes na formação de uma sociedade 
globalizada. Há uma estandardização de diferentes domínios da vida moderna, graças ao 
industrialismo que penetra também a esfera cultural, com a produção industrial da cultura  e a 
existência de um mercado mundial amigável à padronização dos produtos.    (ORTIZ, 1995)  
Resumindo, a grande maioria da produção de filmes, programas de televisão, música, 
livros, revistas e jornais, além da posse de sistemas de transmissão por cabo ou satélite, está 
restrita a estas grandes empresas de comunicação. Por qualquer padrão de democracia, tal 
concentração é problemática, senão inaceitável. (MCCHESNEY, 1997)   
Embora concorram entre si, elas muitas vezes se associam como forma de reduzir 
a competição e os riscos de altos investimentos para a formação de sistemas realmente 
globais, o que torna ainda mais evidente o controle oligopolizado do sistema de informação e 
entretenimento. Aliás, é forte a tendência para a formação de cartéis globais de comunicação 
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seja pela incorporação , fusão ou aliança estratégica entre tais corporações. 
Para formar um sistema global é necessário dominar mercados internacionais, 
principalmente por meio de aquisições e incorporações  e ter várias participações na indústria 
da comunicação e entretenimento, como produtoras de filmes, editoras de livros, gravadoras, 
emissoras ou canais de TV e rádio, lojas, parques temáticos, revistas, jornais  etc. Como 
exemplo, tome-se a Sony Corporation, que possui companhias em áreas como produtos 
eletrônicos, financeiros, produção e distribuição de filmes e música, videogames etc.
Figura 1 - Quadro Corporativo Sony
   Áudio, vídeo, TV, informação, semi-condutores, componentes e outros. 
   Sony Corp.
   
   Games e Softwares 
   Sony Computer Entertainment Inc.
   Música 
   Sony Music Entertainment Inc. e Sony Digital Audio Disc Corp.
   Filmes (cinema, televisão e entretenimento digital)  
   Sony Pictures Entertainment Inc.
   Serviços Financeiros 
   Sony Life Insurance, Sony Assistance, Sony Finance International,   
   Sony Bank
   Outros (network, publicidade e negócios diversos) 
   Sony Corp., Sony Network Communication Corp., Frontage Inc.   
   Entertainment Inc.
Fonte: Sony Corporation CSR Report 2003 (http://www.sony.net/SonyInfo/Environment/environment/
communication/report/2003)
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2.2.4  Convergência ou industria do “intratenimento”.
Na indústria do entretenimento é cada vez mais intensa a associação entre os seus 
vários elementos: Cinema + Televisão + Indústria Fonográfica + Videogames + Produção 
Editorial etc., gerando um sistema integrado de diversão e informação, no qual podem ser 
valorizados hábitos de comportamento interessantes às empresas anunciantes.
O lucro para um gigante da mídia pode ser imensamente maior que a soma de suas 
partes. Um filme, por exemplo, pode gerar uma trilha sonora, um livro, um seriado de TV, Cd-
roms, video-game, parque temático além de incontáveis licenciamentos de merchandising.  
O Cinema se liga à Indústria Fonográfica, tornando as trilhas sonoras dos filmes um 
motivo a mais para levar público às salas de projeção por amplificar  o alcance da mensagem 
sobre o lançamento dos filmes. As maiores produções recentes do cinema americano (Matrix, 
Homem-Aranha, As Panteras, etc) utilizaram ícones da música pop internacional como atrativos 
extras ao incluí-los nas trilhas sonoras. Elemento integrante do filme, a trilha assume papel mais 
relevante que o de ambientação da história contada, tornando-se um dos principais elementos 
de divulgação e promoção de lançamentos cinematográficos. Ela acaba presente em rádios, 
programas de televisão e shows por intermédio dos artistas que integram a integram, além de 
potencializar o lucro das companhias produtoras ao introduzir mais um elemento na cadeia de 
produtos comercializados em associação ao filme. 
A produção editorial é  fornecedora de temas e historias que acabam por ser encampadas 
pelo cinema e televisão, virando filmes e séries. Exemplos disto são o seriado Band of  Brothers, 
vencedor de prêmios Emmy, baseado no livro “Band of Brothers: Companhia de Heróis” de 
Stephen E. Ambrose; o blockbuster Harry Potter, da autora J.K.Rowling, que já  vendeu mais de 
250 milhões de livros e além de versões em desenho e videogame, está em sua quarta edição 
no cinema (Harry Potter e o Cálice de Fogo). Aproveitando o sucesso global do brasileiro Paulo 
Coelho, é desenvolvida a versão cinematográfica do livro O Alquimista.
À televisão cabe a divulgação dos vários lançamentos do cinema, música, quadrinhos, 
games etc., por meio dos mais diversos tipos de programas - variedades, auditório, jornalísticos, 
videoclipes, especializados. Conforme o perfil da emissora, haverá um tipo adequado de 
programa servindo à divulgação. No caso do cinema, por exemplo, há , na  MTV, os programas 
Cine MTV, que trata dos lançamentos de filmes numa ótica mais próxima ao jornalismo; Luz, 
Câmera e Clip, que  passa videoclipes de músicas presentes em trilhas sonoras de filmes 
e, genericamente, as paradas de sucessos (Top 20 Brasil e Top 10 USA) que atendem aos 
pedidos dos telespectadores que, em geral e coincidentemente, optam pelos clipes de músicas 
de grande sucesso. Muitas vezes, integrantes das trilhas de filmes que estão em lançamento. 
De modo geral, à imprensa caberia a cobertura isenta e a tarefa de levar ao público a 
informação mas, com a integração da comunicação promocional, ela torna-se parte integrante 
da estratégia de divulgação das grandes companhias, seja  por meio de suas assessorias de 
imprensa, seja pelas exibições privadas exclusivas a jornalistas e críticos, seja pelas séries de 
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entrevistas fornecidas pelos astros dos filmes quando do lançamento.
A Indústria de Videogames corre em paralelo ao cinema e à televisão, pois ao mesmo 
tempo em que influencia o cinema com games que viraram filmes - por exemplo,  Evil Dead, 
Super Mario Bros. e Mortal Kombat - também lança, no formato de games, filmes, desenhos 
ou séries de televisão de sucesso, como o desenho da MTV “Beavis & Butthead” ou o filme 
“Guerra nas Estrelas”.  Entretanto, a maior ligação deste setor da indústria do entretenimento 
é com o setor de cartoons (revistas em quadrinhos), com muitos jogos tendo origem em 
personagens dos quadrinhos: Sandman, Spawn, Homem Aranha etc. Coincidentemente, todos 
estes também viraram filmes. Para ficar nos principais ícones dos quadrinhos temos: Batman, 
Super-Homem, Homem Aranha, X-Men, Hulk, O Sombra, ScoobyDoo, O Demolidor. Saindo 
do campo hollywoodiano, temos Akira (Japão), Asterix (França), Turma da Mônica (Brasil). A 
Marvel Comics ainda tem uma lista de filmes já negociados com diversos estúdios, como:
Tabela 5 – Personagens Marvel
FILMES BASEADOS EM PERSONAGENS MARVEL  
Personagem Estúdio/Distribuição Lançamento
The Punisher 
O VINGADOR Lions Gate Abril, 2004
Spider- Man 2 
HOMEM-ARANHA Sony/Columbia Junho, 2004 
Man-Thing 
A COISA Fierce/Lions Gate Outubro, 2004 
Blade: Trinity 
BLADE New Line Cinema Dezembro, 2004 
Elektra New Regency / Fox Janeiro, 2005 
Fantastic Four 
4 FANTÁSTICOS Fox Julho, 2005 
Iron Man 
HOMEM DE FERRO New Line Cinema Novembro, 2005  (previsão)
The Punisher 2 Lions Gate Novembro, 2005  (previsão)
X-Men 3 Fox Verão 2006 (julho)
Namor Universal Pictures Verão 2006 (julho)
Ghost Rider Sony Verão 2006 (julho)
Black Widow Lions Gate Verão 2006 (julho)
The Hulk 2 Universal Pictures A definir
Spider-man 3 
HOMEM-ARANHA Sony Columbia  A definir
Captain América TBD  A definir
Thor TBD  A definir
Fonte: http://www.marvel.com/about/pr/archive/050404_q1_earnings_report.htm
Deve-se considerar, também, a questão do licenciamento de produtos no faturamento 
de quaisquer lançamentos. O sucesso de filmes baseados em personagens de histórias em 
quadrinhos Marvel gera um aumento de demanda nas parcerias entre estúdios e empresas 
licenciadoras em decorrência do conhecimento global dos personagens.
Com o desenvolvimento do marketing no show-business, a produção e o lançamento de 
um filme tornaram-se um evento que supera os limites do cinema, num evento mercadológico que 
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transcende a arte e vai diretamente à economia, com a industria dos licenciamentos: bonecos, 
cadernos, jogos,  videogames, trilhas-sonoras e DVDs.  Poucos meses antes da estréia, o 
mercado é invadido por uma enxurrada de produtos ligados ao filme. 
O que se percebe é que o elemento principal que transfere a criação de uma mídia para 
outra, este verdadeiro entretenimento convergente, é, principalmente a diminuição da rejeição 
devido à diminuição do estranhamento de elementos novos. É mais seguro trabalhar com 
elementos que integrem o universo referencial do consumidor do que implementar conceitos 
novos e arrojados, desconhecidos pelo mesmo. Processo análogo ao de extensão de linha nas 
corporações tradicionais, onde um produto ganha outros subprodutos, com a mesma marca, 
para potencializar a sua comunicação. Vide, aqui no Brasil, os vários produtos Nescau, que 
além de contar com a tradicional linha de achocolatados, teve sua extensão de linha ampliada 
para biscoitos, sorvetes, achocolatado líquido, iogurte, barras de chocolate etc.
Assim, conclui-se que, mais relevante que a aparente globalização cultural é a 
globalização econômica, com a concentração do poder sobre bilhões de seres humanos em 
poucas corporações transnacionais que, através das corporações de mídia e entretenimento, 
estabelecem uma mínima cultura comum, profícua para os negócios.
2.2.5 Convergência de entretenimento:  Homem Aranha
A proposta de lançamento do Homem-Aranha foi a busca da editora de quadrinhos 
Marvel Comics em alavancar um herói que fizesse frente aos da sua principal concorrente, a 
DC Comics (Batman, Super-Homem, etc), com a qual dividia o mercado americano. 
Os heróis de então, como Batman (multimilionário cheio de parafernálias na luta contra 
o crime) e Super-Homem (alienígena  praticamente indestrutível),  são homens adultos, que 
vivem em lugares imaginários, como Metrópolis ou Gotham City. O Homem-Aranha não. Ele é 
um adolescente, tem a mesma idade de seu público-alvo.  É uma projeção cheia de elementos 
que caracterizam a adolescência nerd norte-americana – tímido, desajustado, rosto com acne, 
inseguro, vivendo uma paixão platônica que beira o impossível, morando numa cidade real: a 
Nova York da década de 60. Gente real. Ou quase.  
Mesmo que não tenha sido planejada desta forma, foi uma grande jogada de marketing, pois ele foi 
o primeiro herói a ser lançado para o público adolescente com o qual o próprio público se identificava. 
No caso do primeiro filme do Homem-Aranha, foi realizada uma agressiva e cara 
campanha de marketing - a Sony Columbia Tristar gastou US$140 milhões para produzir o 
filme e nada menos que US$ 50 milhões para promovê-lo. Em compensação,  arrecadou US$ 
806 milhões e rendeu US$ 100 milhões em royalties para a Marvel. 
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2.2.5.1. Produtos originais do Homem Aranha
Figura 2 – Capas de  Histórias em Quadrinhos
Fonte: http://www.teiadoaranha.com
Figura 3 – Capas de Graphic Novels
Fonte: http://www.teiadoaranha.com
Figura 4 -  Produtos Licenciados do Homem Aranha
a) Bonecos, brinquedos e afins:
        
 
Fonte: http://www.toymania.com.br
Figura 5 -  Games 
        
Fonte: http://www.toymania.com.br
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Figura 6 – Capas de CDs de Trilhas Sonoras
   
         Fonte: http://www.americanas.com.br
Figura 7 – Capas de desenhos em  DVD
    http://www.americanas.com.br
Figura 8 – Cartazes de filmes para cinema
                
Fonte: http://spiderman.sonypictures.com/ e http://www.teiadoaranha.com
2.2.6   Industria (Cultural) do entretenimento
Existe, enfim, uma enorme cadeia de interesses que se auto-alimenta, reproduzindo-se 
e gerando interesse de consumo. Associadas ou integrantes de companhias que nem sempre 
vinculamos a estas,  mas que tornam o ciclo da comunicação, do entretenimento e do consumo 
integrantes de um mesmo universo, capaz de fortalecer ou esvaziar tendências, estabelecer 
ou destruir sucessos, criar modas. Enfim, desempenhar o papel de indústria cultural ao criar 
produtos adaptados ao consumo das massas e que, em grande parte, determinam esse 
consumo, especulando sobre a (in)consciência de milhões de pessoas, estabelecendo  a 
integração, planejada a partir do alto, dos consumidores. 
 Conforme exposto anteriormente na estrutura da Sony Corporation e suas várias 
empresas e áreas de atuação, a integração entre comunicação e entretenimento cria 
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conglomerados que cercam as pessoas diariamente, de modo imperceptível e praticamente 
inexpugnável, visto que as opções estão cada vez mais limitadas  ao que é oferecido por tais 
corporações: Livros, revistas, filmes para cinema e TV, seriados de TV, quadrinhos, programas 
esportivos, clubes , desenhos animados, música, sites e provedores na internet e todos os 
meios de emissão e divulgação dos mesmos. Tudo integrando um grande emaranhado que se 
intra e inter-relaciona. 
Este é o campo da indústria cultural: diversas formas de manutenção ou adequação 
de comportamentos sociais de interesse dos oligopólios ou  a representação ideológica de 
sustentação dos oligopólios através da comunicação de massa. 
Desta feita, é perceptível o constante bombardeio de estímulos influenciadores do 
comportamento, principalmente estímulos consonantes, que induzem à padronização 
comportamental, levando à massificação de atitudes e conseqüentemente facilitando à indústria 
cultural a perpetuação de seus valores consumistas, agindo, conforme exposto acima, em 
escala planetária. (ORTIZ, 1994)  
O consumo converte-se num meio de identificação do ser, tornando-se parte significativa 
da definição diferencial dos grupos sociais e dos indivíduos. Enquanto se consome símbolos 
auto-definidores, aumenta-se a imersão no simulacro criado pela indústria cultural, uma vez 
que estes símbolos são por ela construídos e postos à venda no mercado como determinantes/
representantes do comportamento. A coisificação da personalidade transforma o ser humano 
numa vitrine. O sujeito passa a ser objeto numa clara inversão de valores. Produtos são 
constituintes da identidade pessoal e de identidade social, a mudança agora é que a prática de 
consumo está relativizando o que era restrito à escala local à escala global. (BAUDRILLARD, 
1995 ;  HAUG, 1997)
2.2.7  Industria (cultural) do entretenimento e a globalização
A internacionalização da cultura por todo o globo gera o choque entre estandardização 
global e diferenciação local mas aspectos culturais locais não impedem o acesso aos valores 
internacionais e, estes valores é que são os determinantes na formação de uma menor cultura 
comum, resultado de valores globalizantes mesclados a regionalismos. Desterritorializados 
e virtualizados, passam a integrar esta menor cultura comum global, capaz de tornar uma 
mensagem internacional compreensível nos mais diferentes pontos do planeta. Tais valores 
comuns horizontalizam  a cultura principalmente por meio da indústria do entretenimento.
Atuando em escala global, a indústria do entretenimento é carregada de estímulos condicionantes, 
incitando comportamentos e hábitos internacionais comuns como forma de ampliar as possibilidades 
de lucro das empresas nesta fase do capitalismo globalizado, na qual empresas transnacionais buscam 
participação cada vez maior no mercado internacional por meio de aquisições, compras, fusões, 
alianças estratégicas ou joint ventures e incorporações, que lhes permitam vender seus produtos e 
serviços onde existam consumidores, independente de fronteiras. 
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Cabe à indústria do entretenimento fomentar que seus espectadores transformem-se 
em potenciais consumidores de marcas locais e, principalmente internacionais, devido ao seu 
maior potencial de investimento em comunicação publicitária, o que, em última instância, torna 
possível à indústria do entretenimento manter-se funcionando a pleno vapor.
Como é perceptível nos mais recentes lançamentos de grande magnitude do cinema 
americano, únicos que podem realmente  ser considerados massificados e internacionais, 
eles não carregam necessariamente uma forte expressão cultural norte-americana mas 
sim uma terceira cultura compreensível internacionalmente, com o mínimo possível de 
diálogos e o máximo de efeitos especiais, facilmente compreensíveis ao redor do mundo, 
além da utilização de alguns apelos regionalistas via enfoque de cenas fora dos EUA, 
como ocorreu com Armaggedon, Godzilla, Independence Day, 12 Macacos e Impacto Total, 
onde apareciam megalópoles sendo assoladas por problemas que, ainda que culminassem 
na América (geralmente Nova Iorque), eram de interesse mundial pois relacionados à 
destruição do planeta. 
Embora a ótica de comportamento neste tipo de filmes seja a ocidental, tais valores já 
integram um tipo de informação que, mesmo podendo ser ressemantizada regionalmente, 
pode ser compreendida dentro de valores internacionais comuns. 
Este aspecto universalista é que interessa aos oligopólios capitalistas por simplificar 
seu contato com o público consumidor e possibilitar a simplificação de sua estratégia de 
comunicação, com conseqüente economia de recursos, ao tratar o seu público conceitual, 
atualmente desterritorializado, com uma mesma estratégia de comunicação. 
As divisões comportamentais saem do âmbito da região e entram no âmbito  global por 
meio dos mass media. Não interessa mais uma região formada por diferentes grupos sociais com 
comportamentos díspares que, atingida por uma mensagem   recebida por todos estes grupos, 
propicia leituras diferentes da mensagem e leva o criador publicitário a ser o mais genérico possível, 
utilizando signos de alcance comum,  mas de baixa difusão entre os diferentes membros do corpus 
social para se fazer entender e gerar o interesse do consumidor. 
O que ocorre agora é a universalização de segmentos sociais, presentes em vários 
pontos do planeta e com  características comportamentais similares, principalmente quanto 
aos estilos de vida, interesses em atividades, padrão de uso de produtos, símbolos de status  e 
outras características psicográficas, mesmo que geograficamente  isolados. É a aldeia global, 
onde o universo geográfico mudou das fronteiras nacionais para o panorama mundial e a 
presença física é relegada pela acessibilidade virtual. A integração internacional determina a 
universalidade enquanto  a cultura nacional tem um ar de provincianismo. (FEATHERSTONE, 
1994 ; IANNI, 1995)
Global é moderno, urbano é moderno. Moderno é se relacionar com o mundo e relativizar 
os valores locais dentro do gigantesco caldeirão supracional, sem fronteiras geográficas, 
sendo parte de uma tribo que integra  o planeta Terra.  O que importa é a nação de consumo, 
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é integrar uma tribo que não tem fronteiras, planetária. O mercado geo-econômico não é mais 
a engrenagem  fundamental de funcionamento do capitalismo pois o capitalismo (ou mercado) 
é que influencia o funcionamento  dos Estados-Nação . 
Tribos virtuais, presentes em um mundo cada vez mais global, se integram, 
independente de suas nacionalidades, tornando o mantra da nova era capitalista sinônimo 
de pensar tribalmente e  agir universalmente. Coletividades que tomam como referência 
para condição de pertencimento ao grupo, um estilo, resultado de elaborações coletivas 
e aceito consensualmente, que elabore, além de uma proposta estética, um padrão de 
comportamento. A produção e consolidação da diferença e variedade são essenciais ao 
capitalismo contemporâneo, crescentemente envolvido na múltipla variedade de micro-
mercados. Ao mesmo tempo, o micro-mercado ocorre no contexto das crescentes práticas 
econômicas universais-globais.  
 2.3  Oligopólios Globais 
2.3.1   Introdução
A associação entre grandes corporações que oferecem produtos ou serviços em escala 
global,  com as corporações de mídia e entretenimento que tem difusão internacional, gera 
interdependência entre ambas, com as primeiras injetando capital através de, originalmente, 
inversões publicitárias, e a segunda,  receptora de capitais, divulgando informações positivas, 
originalmente em sua grade de anúncios publicitários. De tão grande interpenetração, torna-se 
difícil separar onde acaba a relação comercial e onde  inicia a informação editorial. 
O espaço de construção de identidade de marca perde sua característica intrínseca de 
veiculação comercial e passa a contar com uma rede horizontal que envolve vários setores 
da indústria de comunicação e entretenimento junto às empresas fabricantes de produtos 
ou fornecedoras de serviços (item 2.2.5 Convergência de entretenimento: Homem Aranha). 
Também devem ser consideradas questões de fusões, aquisições, participações acionárias e 
outras variáveis que podem tornar a informação editorial manipulável, na medida de atender a 
interesses corporativos, em detrimento da informação idônea e de interesse social. 
Assim, grandes conglomerados de entretenimento e informação têm à sua disposição 
a possibilidade de interferir na percepção do real, podendo gerar simulacros de qualidade e 
referência em proveito próprio  e de seus anunciantes que, no nível internacional, restringem-
se às grandes corporações internacionais. 
Neste sentido, deve-se enfatizar que a globalização é marcada ainda pelo crescimento 
das corporações transnacionais, que exercem papel decisivo na economia mundial. De acordo 
com o relatório do Desenvolvimento Humano de 1999, das 100 maiores riquezas do mundo, 
metade pertence a Estados e metade a mega-empresas. Reportagem da revista Fortune mostra 
que as dez principais corporações do mundo - General Motors Corporation, DaimlerChrysler, 
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Ford Motor, Wal-Mart Stores, Mitsui, Itochu, Mitsubishi, Exxon, General Electric e Toyota Motor 
- ganharam juntas 1,2 trilhão de dólares em 1998, valor 50% maior que o produto interno bruto 
(PIB) brasileiro. O faturamento isolado de cada uma dessas empresas é comparado ao PIB de 
importantes economias mundiais, como Dinamarca, Noruega, Polônia, África do Sul, Finlândia, 
Grécia e Portugal. Somente as ações da Microsoft, a principal empresa de informática do mundo, 
atingiram em julho de 1999 valor de mercado equivalente a mais de 500 bilhões de dólares. Além 
de crescer em faturamento, as corporações tornam-se gigantescas também pelo processo de 
fusões, acelerado a partir de 1998.
2.3.2  Processo de construção dos oligopólios 
Dentro deste círculo vicioso, só as empresas oligopolizadas sobreviverão dentro dos 
setores mais lucrativos da economia, cabendo às pequenas empresas um papel produtivo 
marginal, tanto ao nível produtivo quanto ao nível de serviços, como pode ser comprovado na 
atual onda internacional de aquisições, compras, fusões, alianças estratégicas ou joint ventures 
e incorporações:
Aquisição: compra do controle ou de toda a empresa.
Compra: de fração maior que 15% e menor que 50%.
Fusão: criação de uma empresa por outras duas que já atuavam no ramo da nova firma.
Aliança estratégica ou joint - venture: associação entre duas empresas para criar 
uma terceira em segmentação onde não operavam.
Incorporação: o comprador engole a empresa comprada. 
Na recente fusão das mega-corporações Chrysler e Daimler-Benz, o volume da 
negociação foi estimado em US$ 42 bilhões. Além desta, há muitas outras, como a 
aliança entre Fiat e Renault para produção de caminhões, a incorporação da Polygram 
pela Vivendi Universal,  a união entre a Walt Disney e a Infoseek para criar o portal 
de navegação na internet GO, a incorporação da EMI pela BMG e sua fusão com a 
Sony Music, o crescimento vertiginoso de gigantes da comunicação como AOL Time 
Warner Inc,   praticamente triplicando seu tamanho nesta década principalmente por 
meio de incorporações e fusões.  A joint venture Sony Ericsson, mix da fabricante de 
equipamentos de telecomunicação Ericsson com a unidade de eletrônicos ao consumidor 
da Sony; a aquisição da Macromedia pela Adobe, numa transação de aproximadamente 
U$ 3.4 bilhões e a recente aquisição da Reebook pela Adidas, por U$ 3.8 bilhões.  A lista 
é imensa e está em constante evolução.
Outra decorrência da forma de produção oligopolizada  é a da diminuição da diferenciação 
entre os produtos, principalmente pelo alto custo do desenvolvimento de novas tecnologias 
para o incremento dos meios de produção que geram a associação entre as corporações 
61
transnacionais para baratear os gigantescos gastos em Pesquisa & Desenvolvimento (P&D). 
Exemplos disto são a associação entre Philips e Sony para o lançamento do compact disc (CD) 
no mercado mundial, inclusive com a pré-determinação dos mercados nos quais as empresas 
atuariam, a associação entre Discovery Channel e BBC para lançar canais na Europa e América 
Latina ou a corrida para se conquistar a comunicação sem fio, com a formação de consórcios 
entre pesos-pesados da tecnologia e comunicação: Globalstar (Alcatel, France Telecom, 
Hyunday e Qualcomm), Teledesic (Motorola, Boeing Company, Matra Marconi Space, Bill Gates 
/Microsoft) e Iridium (Motorola e outras 17 empresas); o formato Flash Pix FPX desenvolvido 
cooperativamente entre Kodak, Microsoft e Hewlett Packard; a parceria entre Nike e Philips 
para o desenvolvimento de uma linha de aparelhos de áudio especificamente projetados para o 
esporte, como o MP3 e MP3-CD; Vivendi Universal, Sony e Yahoo se associam em negócios de 
música on line. 
 A mais recente disputa é quanto à substituição do DVD, na qual concorrem duas 
tecnologias: a HDDVD (Toshiba, NEC, Sanyo, Microsoft e outras 50 empresas) e a Blue-Ray 
Disc (Sony, Apple, Dell, Panasonic, Philips, Samsung e outras 90 empresas). 
2.3.3  Caracterização de empresas multinacionais e transnacionais
A globalização é marcada pela expansão mundial das grandes corporações internacionais. 
A cadeia de fast food McDonald’s, por exemplo, possui 18 mil restaurantes em 91 países. Essas 
corporações exercem um papel decisivo na economia mundial. Segundo pesquisa do Núcleo de 
Estudos Estratégicos da Universidade de São Paulo, em 1994 as maiores empresas do mundo 
(Mitsubishi, Mitsui, Sumitomo, General Motors, Marubeni, Ford, Exxon, Nissho e Shell) obtêm um 
faturamento de 1,4 trilhão de dólares. Esse valor equivale à soma dos PIBs do Brasil, México, 
Argentina, Chile, Colômbia, Peru, Uruguai, Venezuela e Nova Zelândia.
Outro ponto importante desse processo são as mudanças significativas no modo de 
produção das mercadorias. Auxiliadas pelas facilidades na comunicação e nos transportes, 
as corporações instalam suas fábricas sem qualquer lugar do mundo onde existam as 
melhores vantagens fiscais, mão-de-obra e matérias-primas baratas. Essa tendência leva a 
uma transferência de empregos dos países ricos - que possuem altos salários e inúmeros 
benefícios - para as nações industriais emergentes, como os Tigres Asiáticos. Como resultado 
desse processo, grande parte dos produtos não tem mais uma nacionalidade definida. Um 
automóvel de marca norte-americana pode conter peças fabricadas no Japão, ter sido projetado 
na Alemanha, montado no Brasil e vendido no Canadá.
2.3.3.1 Multinacionais
Em decorrência da integração de mercados, surgem as empresas multinacionais, 
caracterizadas como empresas de porte internacional, com clara definição do país de origem 
da empresa e presença marcante em vários outros países, seja pela exportação para estes, 
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seja pela produção nestes, tendo como aspecto marcante a sua adaptabilidade aos diferentes 
mercados locais: o que importa para a empresa multinacional é se ajustar ao mercado local, 
por maiores que sejam os custos desta adaptação. Exemplos de corporações multinacionais 
são a Ambev, Petrobras, Viacom e Danone. 
2.3.3.2 Transnacionais
Parte das corporações multinacionais já se encontra em um estágio mais avançado, 
podendo ser qualificadas como corporações transnacionais ou globais, marcadas pela ausência 
de fronteiras geográficas, culturais ou econômicas, nas quais o que existe é a adaptação de 
mercados regionais num grande mercado global. 
As transnacionais implementam mudanças significativas no processo de produção. 
Auxiliadas pelas facilidades na comunicação e nos transportes, instalam suas fábricas 
em  lugares onde existam melhores vantagens fiscais e mão-de-obra e matéria-prima 
baratos. Os produtos não têm mais nacionalidade definida. Um carro de uma marca dos 
EUA pode conter peças fabricadas no Japão, ter sido projetado na França, montado no 
Brasil e ser vendido no mundo todo. Exemplos de corporações transnacionais são a 
Nike, Microsoft e McDonalds.
2.3.4 DNA Corporativo
Conforme apresentado no item Etapas do Processo de Globalização, o domínio de 
informação e tecnologia nos países que compõe o G-7 (EUA, Inglaterra, Alemanha, França, 
Canadá, Itália e  Japão) gerou a concentração do controle corporativo nestes mesmos 
países, o que gera concentração econômica e dependência tecnológica. Como pode ser 
percebido abaixo, das 50 maiores corporações globais, determinadas pelo critério de volume 
de inversões publicitárias, apenas a Austrália é exceção à regra e, destas corporações, 25 
tem origem nos EUA.
Tabela 6 - Top 50 anunciantes globais 2002
Ranking Empresa Pais de Origem Investimento publicitário(em US$ milhão)
01 Procter & Gamble Co. EUA 4.479
02 Unilever Inglaterra-Holanda 3.315
03  General Motors Corp. EUA 3.218
04  Toyota Motor Corp. Japão 2.405
05  Ford Motor Co. EUA 2.387
06  Time Warner EUA 2.349
07 DaimlerChrysler EUA-Alemanha 1.800
08 L’Oréal França 1.683
09 Nestlé Suíça 1.547
10 Sony Corp. Japão 1.513
11 Johnson & Johnson EUA 1.453
12 Walt Disney Co. EUA 1.428
13 Altria Group EUA 1.425
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14 Honda Motor Co. Japão 1.383
15 Volkswagen Alemanha 1.349
16 Nissan Motor Co. Japão 1.280
17 Coca-Cola Co. EUA 1.199
18 McDonald’s Corp. EUA 1.183
19 Vivendi Universal França 1.176
20 GlaxoSmithKline Reino Unido 1.157
21 PepsiCo EUA 1.096
22 Pfizer EUA 1.075
23 PSA Peugeot Citroën França 904
24 Mars Inc. EUA 870
25 Viacom EUA 827
26 Yum! Brands EUA 824
27 Reckitt Benckiser Reino Unido 790
28 News Corp. Austrália 789
29 Renault França 768
30 Mitsubishi Motors Japão 712
31 Danone Group França 707
32 Deutsche Telekom Alemanha 674
33 Matsushita Electric Japão 661
34 France Telecom França 652
35 General Mills EUA 636
36 Beiersdorf Alemanha 597
37 Henkel Alemanha 586
38 Kao Corp. Japão 571
39 Hewlett-Packard Co. EUA 564
40 Mazda Motor Corp. Japão 557
41 Fiat Italia 544
42 Dell Computer Corp. EUA 540
43 Microsoft Corp. EUA 540
44 Colgate-Palmolive Co. EUA 539
45 Ferrero Italia 525
46 IBM Corp. EUA 516
47 Clorox Co. EUA 515
48 Wm. Wrigley Jr. Co. EUA 506
49 Wal-Mart Stores EUA 497
50 Anheuser-Busch Cos. EUA 485
Fonte. Jornal Meio e Mensagem, 17/11/2003 e http://esa.un.org/unpp/ 13/05/2005
 Analisando-se o investimento por região, percebe-se o nítido domínio dos países ricos, 
com enorme concentração de publicidade e consumo (82% do consumo com apenas 16% da 
população mundial)  em detrimento das regiões pobres e em desenvolvimento  (apenas 17% 
do consumo com  83% da população mundial). A correlação consumo / população mostra a 
assimetria do processo excludente de globalização econômica:
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Tabela 7 - Investimentos publicitários por região
Região Investimento(milhão de US$)
Investimento
(% mundial)
População
(em milhares)
População 
(% mundial)
EUA e Canadá 38.422 51,7 330 608 5
Europa 23.061 31,1 728 389 11
Ásia  9.866 13,3 3 905 415 58
América Latina 2.214 3,0 561 346 8
Oriente Médio 487 0,7 214 323 3
África 197 0,3 905 936 14
Total Mundial 74.246 100,0 6 464 750 99%
Fonte. Jornal Meio e Mensagem, 17/11/2003 e http://esa.un.org/unpp/ 13/05/2005
2.3.5 Oligopolização na publicidade
Quando se fala na globalização da publicidade não se pode levar em conta somente os 
aspectos culturais que esta carrega sem desvincular  seu atrelamento  à atividade econômica. 
A publicidade corre atrás do dinheiro, daí sua presença mais marcante nos países ricos e nos 
focos desenvolvidos de  países periféricos com economia ascendente. 
Como a maior fatia do dinheiro mundial está concentrada na mão das empresas 
transnacionais, é fundamental que as agências busquem um melhor atendimento a estas 
empresas, o que pode ser sentido na ampliação da estrutura das agências em redes 
internacionais, seja pela associação entre agências locais espalhadas geograficamente em 
diferentes regiões, seja pela fusão de agências locais com agências transnacionais, num 
processo bastante similar ao que ocorre com as próprias corporações transnacionais, inclusive 
com o predomínio de empresas publicitárias de capital norte-americano.
De qualquer forma, o interesse das agências é estar próximo ao consumidor para melhor 
controlar a reação à estratégia de comunicação do cliente e fornecer dados e sugestões para 
o melhor aproveitamento local da campanha global. 
De acordo com a pesquisa The Dots (antiga World Brands), existem apenas 284 empresas 
com marcas que podem ser verdadeiramente consideradas globais, ou seja, presentes na maioria 
dos continentes. Muitos desses anunciantes atribuem suas contas a múltiplas redes de agências. 
The Dots (pontos), como este ranking às vezes é chamado, monitora 532 contas (como definidas 
pelas redes de agências) por país. Antes conhecida como World Brands, a pesquisa Global Accounts 
mostra um ponto em cada país onde a agência atende a conta. As tarefas incluídas nas tabelas 
valem US$ 5 milhões ou mais, e devem estar presentes em cinco ou mais países.
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Tabela 8 - Maiores organizações publicitárias (por número de contas)
Rank Grupo Sede Número de contas
1 WPP Reino Unido 118
2 Interpublic EUA 102
3 Publicis França 95
4 Omnicom EUA 73
5 Grey Global EUA 55
Fonte: Jornal Meio e Mensagem (17/11/2003)
            
Tabela 9 -  Maiores redes de agências (por número de contas)
Rank. Rede Grupo Origem
Nº
Contas
01 McCann-Erickson Worldwide Interpublic Group EUA 62
02 Grey Worldwide Grey Global Group EUA 55
03 Ogilvy & Mather Worldwide WPP Group EUA 48
04 Euro RSCG Worldwide Havas EUA 46
05 Saatchi & Saatchi Publicis Group EUA 37
06 BBDO Omnicom Group EUA 35
07 Y&R Advertising WPP Group EUA 32
08 Publicis Worldwide França 31
09 J Walter Thompson EUA 29
10 Lowe & Partners Worldwide Interpublic Group EUA / Reino Unido 25
11 DDB Worldwide Omnicom Group EUA 17
12 TBWA Worldwide Omnicom Group EUA 17
13 Foote, Cone & Belding Worldwide Interpublic Group EUA 15
14 Hakuhodo Hakuhodo DY Japão 13
15 Dentsu Dentsu Japão 12
16 Leo Burnett Worldwide Publicis Groupe EUA 11
17 Bartle Bogle Hegarty Publicis Groupe * Reino Unido 11
18 Armando Testa Itália 9
19 Red Cell/Batey Ads WPP Group Ásia-Pacífico 9
20 Fallon Worldwide Publicis Groupe EUA 5
Total de todas as redes 532
Fonte: Jornal Meio e Mensagem (17/11/2003)
É importante ressaltar que geralmente a estratégia da empresa transnacional é global, 
estabelecendo diretrizes para serem seguidas pelo mundo, facultando possíveis adaptações 
regionais, sem, no entanto, quebrar a estratégia de unidade de marca estabelecida pela empresa. 
Nota-se que as transnacionais têm optado por dois caminhos básicos, que confluem 
para o mesmo lugar: contratação de agências de publicidade transnacionais ou contratação de 
uma agência de publicidade central que coordena as diferentes agências locais;
O que se percebe é a preocupação das transnacionais em estabelecer a unidade 
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de  imagem de sua marca, estabelecendo uma relação com seu consumidor em escala 
global, facilitando a associação de sua marca com seus diferentes públicos regionais sem 
aprofundar as diferenças culturais regionais, mas procurando estabelecer um contato entre 
as similaridades inter-regionais - a terceira cultura, globalizada, resultado de transculturações 
e miscigenações entre as várias culturas regionais e a cultura internacional comum, 
calcada principalmente nos valores da sociedade ocidental propagados pelos meios de 
comunicação de massa.
Há diferenças sutis de posicionamento, como a adoção de uma estratégia global 
de comunicação, que permite às diferentes regiões adaptações às cores locais, ou a 
campanha global, onde o que é adaptado não é a adequação regional mas a adequação 
do segmento, conseguido por intermédio de veículos globais  que atingem o mesmo 
perfil de consumidor. 
Não é mais permitido vender a mesma marca de diferentes formas, conforme o país 
em que se encontram subsidiárias da empresa. Torna-se fundamental unificar a imagem de 
marca pois só assim as empresas transnacionais terão força para enfrentar a concorrência 
global. Assim, várias empresas estão estabelecendo relações mundiais do público com suas 
marcas,  proporcionando mais um passo em direção ao mercado global. Exemplos desta 
nova tendência da publicidade são UBS (Union Bank of Switzerland), Benneton, Amex, 
Motorola, Microsoft, Compaq, IBM, Intel, Pepsi, Marlboro, Hollywood, Parmalat, Coca-Cola, 
General Motors, Volvo, Volkswagen, Land Rover, Fiat, Nike, Reebok, Heineken, Budweiser 
e  Levi’s, entre outros.
O interessante é que, embora várias agências locais ainda possuam contas de clientes 
transnacionais, é nítido o realinhamento global das contas em agências internacionais. O mercado 
está cada vez mais concentrado nas corporações transnacionais, tanto os anunciantes quanto 
as suas agências controlam o grosso da verba publicitária mundial. 
Observando os dados do maior anunciante (Procter & Gamble) e da maior rede de 
agências (McCann-Erickson Worldwide), compreende-se o funcionamento de integração global 
entre as corporações transnacionais, tanto de anunciantes quanto de agencias. Como exemplo, 
a maior rede mundial de publicidade, a   McCann-Erickson Worldwide, atende 62 contas globais, 
enquanto a maior corporação anunciante do mundo, a Procter & Gamble,  trabalha com 06 redes 
de agencias em todo o planeta, como pode ser percebido pelas tabelas abaixo:
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Tabela 10 - Rede de agências da Procter & Gamble
 Agência Quantidade de Países
Bates Worldwide  09
D’Arcy Masius Benton & Bowles  61
EURO RSCG Worldwide 12
Grey Worldwide 49
Leo Burnett Worldwide 47
Saatchi & Saatchi 46
Fonte: Jornal Meio e Mensagem (www.mmonline.com.br)
Tabela 11 - Rede de corporações atendidas pela McCan Ericksson
Marca Quantidade de países
Agilent Technologies 22
Air Canada 11
American Home Products Corp. 07
Avis Rent a Car 08
Bacardi-Martini 35
Black & Decker Corp. 26
Boehringer Ingelheim 12
Boots Healthcare International 35
Buitoni 24
Canon Inc. 09
Casio Inc. 08
Cathay Pacific Airways 27
Cereal Partners Worldwide 34
Coca-Cola Co. 49
Del Monte Foods 05
Deutsche Bank 12
E.I. Du Pont De Nemours & Co. 10
Exxon Mobil 31
Ferrero 16
Gateway 09
General Electric Co. (Light Div) 15
General Motors Corp. 47
Gillette Co. 48
Gillette Co. (Braun) 32
Glaxo Wellcome 20
Goodyear Tire & Rubber Co. 27
Grundig 05
Hewlett-Packard Co. 19
Interbrew 12
Jardine Wine & Spirits 06
Johnson & Johnson 43
L’Oreal 56
L’Oreal (Maybelline) 45
Laval/Tetra Pak 09
Lego Group 07
Levi Strauss & Co. 13
London International 35
Lucent Technologies 37
MasterCard International 45
Mattel Inc. 05
Microsoft Corp. 18
Motorola 45
Nestle 59
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Parker Pen 35
Perfetti 05
Pfizer 08
Pioneer Electronics 10
PricewaterhouseCoopers 23
R.J. Reynolds 33
Reckitt Benckiser 49
SmithKline Beecham Corp. 02
Sony (Sony Pict. Entertainment) 17
StarMedia 07
Texas Instruments 10
Tiffany & Co. 13
Timex Corp. 05
Unilever 57
Unilever (Chesebrough-Pond’s) 30
Unilever (Elida Faberge) 08
United Parcel Serv. of America 45
Vistakon/Acuvue 24
Washington State Apple Com. 05
Waterman Pens 39
William Grant & Sons 13
WorldSpace Corp. 05
Yoplait 16
O processo de concentração é nítido e se explica pela necessidade de controle da 
comunicação promocional, bem como do cruzamento de interesses acionários, como 
demonstrado neste capítulo (item 2.2.3 - Industria cultural e a homogeneização cosmopolita), 
com o exemplo da Sony Corp. A tendência a oligopolização é parte intrínseca do processo de 
globalização nos moldes atuais, e não se vislumbra alterações significativas no mesmo, exceto 
a contínua concentração num pequeno número de corporações.
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	 Capítulo	3	-	Comunicação	e	Publicidade
	 3.1	Comunicação	promocional	e	construção	da	identidade	de	marca
3.1.1		Publicidade
A publicidade é uma das ferramentas do marketing e, assim sendo, está atrelada 
indissociavelmente ao planejamento de marketing e seu composto, além das estratégias e 
objetivos definidos pela empresa. Ela integra o mix de comunicação integrada, que é composto 
por assessoria de imprensa, relações públicas, merchandising e comunicação promocional, 
sendo encaixada neste último item. (COBRA, 1986; KOTLER, 1981)
A comunicação promocional é responsável por identificar um produto/serviço e realçá-
lo positivamente através do destaque de qualidades  positivas intrínsecas ao mesmo, 
como diferenciais técnicos ou tecnológicos, preço, facilidade de acesso, inovação e outras 
características particularizantes (sabor, aroma, cor, design etc) ou, valorizar aspectos 
extrínsecos ao produto/serviço, o que geralmente ocorre quando da impossibilidade de sua 
diferenciação de similares produzidos/oferecidos pela concorrência, buscando-se, neste caso, 
um diferencial conceitual, ligado à percepção da marca. 
Cabe à comunicação promocional fazer o consumidor  notar e, possivelmente, se 
interessar pelo produto/serviço anunciado.   Ela divide-se em ações promocionais e publicitárias, 
sendo que o intuito da primeira é informar sobre aspectos que estimulam o consumo mais 
imediato, enquanto a segunda preocupa-se, principalmente, em posicionar a marca na mente 
do consumidor. A função principal da comunicação publicitária é servir de base de apoio na 
construção e sustentação da marca.  (AAKER, 1998; WEILBACHER, 1994; MARTINS, 1997)
Posicionamento é a síntese da concepção estratégica da marca, com o desenvolvimento 
de diferenciais competitivos difundidos e compreendidos pela sociedade e pelos consumidores. 
Ele é definido junto ao planejamento de marketing, com a definição clara de sua identidade 
de marca. Considera, na construção identitária, aspectos como design, preço, características 
técnicas e tecnológicas, área de atuação/distribuição, imagem institucional do fabricante,  etc.	
 
3.1.2			Identidade	de	Marca
O conjunto de todas as qualidades e atributos relacionados a uma marca ou, o poder que 
ela tem para convencer um consumidor a escolhê-la em meio à concorrência; tudo de tangível ou 
intangível que possui, que contribua para seu crescimento e lucratividade constitui sua “identidade 
de marca” ou “brand equity”.	(COSTA E SILVA, 2002; AAKER, 1998; WEILBACHER, 1994)
A construção de valores na mente do consumidor, resultando na percepção de marca, 
considera os atributos da marca, os benefícios por ela proporcionados e as suas atitudes 
pessoais sobre a marca. O sucesso de uma marca relaciona-se a uma alta percepção de valor. 
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Quanto maior o desejo, maior o valor.	(AAKER, 1998; WEILBACHER, 1994)
Para se criar uma qualificada e perene imagem da marca, a comunicação deve ser 
única, durável e resistente às investidas dos concorrentes, com a definição dos  atributos, 
benefícios e atitudes a ela associados  – enfim, o seu posicionamento comunicado de modo 
claro e objetivo ao consumidor.
A marca, por ser intangível e resultado do comportamento da empresa com distribuidores, 
consumidores, concorrentes e governo, tem relação com a  credibilidade, qualidade percebida, 
fidelidade e  preocupação social e ambiental da empresa, sendo  influenciada pela  imprensa, 
formadores de opinião, histórico de relacionamento do cliente etc. É importante destacar que 
a publicidade é parte fundamental desta construção de posicionamento perante o mercado, 
integrante do arsenal das pressões empresariais, cuja eficácia determina a construção de uma 
identidade de marca positiva e duradoura.
	
	 3.2			A	utilização	dos	diferentes	apelos	publicitários
 A marca requer um relacionamento permanente com os consumidores para continuar existindo 
em sua lembrança. Para potencializar este relacionamento, a publicidade busca associar a marca 
com sentimentos como elegância, sofisticação, prestígio, sucesso, racionalidade, afetividade, vigor, 
força, saúde etc, aproximando-a da cognição humana,	tornando-a algo quase tangível e material. 
Ela se lança uso de personagens, lugares e situações fictícios a fim de envolver e interessar o 
consumidor, comunicar os atributos e benefícios da marca (físicos e emocionais), e posicionar 
perceptualmente a marca na mente do consumidor. Idealmente, a publicidade funciona como o 
espelho no qual as pessoas vêem o que são e o que desejam ser; ao imitar aquilo propagado pela 
publicidade acabam por tornar real o mítico e, ao fazê-lo, criam um processo de auto-alimentação 
que perpetua esta realidade aparente, mítica e ideal, mas que só é real no imaginário coletivo da 
sociedade de consumo: o mito da Abundância. No ideário da ideologia do consumo, não basta 
consumir o produto, deve-se consumir o simbólico agregado a ele, o imaginário no qual abunda 
o bem estar, o sucesso, a beleza, tudo que se pode possuir desde que se integre à sociedade de 
consumo. De sujeito passa-se a objeto, de fim passa-se a meio.	(BAUDRILLARD, 1995)		
A publicidade humaniza a marca, tornando-a um ente real e palpável, que deixa de 
existir numa relação exclusivamente abstrata e comunicacional e passa a ser percebida como 
um aspecto indissociável de algo físico -  a empresa e o produto.
No discurso publicitário, pode-se compreender a marca como um nome /símbolo (logotipo, marca 
registrada, embalagem, etc) destinado a identificar e diferenciar o produto/serviço, representando a 
crença da empresa no mesmo; diferenciando-a da concorrência, agregando valor ao produto/serviço  e 
influenciando o consumidor em sua percepção acerca do produto/serviço em sua ação de compra.
 Para o propósito de construção de um posicionamento, os objetivos da publicidade podem 
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ser classificados em função do seu intuito de informar, persuadir ou lembrar o consumidor, 
visando estabelecer uma relação positiva entre a marca e o consumidor, potencializando o 
share of mind (lembrança que o consumidor tem da marca) e gerando o share of market 
(participação de mercado da marca). (KOTLER, 1981)
A função da publicidade é, grosso modo, informar de modo sedutor sobre as características 
de um produto/serviço para a sociedade, em geral e, para os potenciais consumidores, em 
particular. Em outras palavras, transformar em comunicação e ações as propostas de marketing 
da empresa. (KOTLER, 1981; CARVALHO, 2001)
Segundo Kotler, “A primeira etapa para um programa de propaganda é estabelecer seus 
objetivos. (...) Os objetivos da propaganda podem ser classificados em função do seu propósito 
de informar, persuadir ou lembrar o consumidor” (KOTLER, 1981, p.77)
As principais características da comunicação publicitária permeiam o ato de informar e 
variam conforme a abordagem, que pode  enfatizar o emocional ou o racional, o produto ou o 
consumidor. (CARVALHO, 2001; SANT´ANNA, 1998; RIES, 1995; CESAR, 2001)
Há diferentes tipos de apelos utilizados pela comunicação publicitária, os quais, 
inclusive, podem coexistir numa mesma campanha, seja compondo etapas de um mesmo 
processo, integrando um mesmo apelo ou simplesmente complementando a comunicação, 
interpenetrando-se de acordo com o objetivo de comunicação estabelecido.
3.2.1		Apelo	emocional:		é a publicidade voltada para a tomada de decisão do consumidor 
através da sensibilização afetiva e passional do consumidor.
1.	Apelo	Emocional	Simbólico:  a publicidade em que o consumo é traduzido em diferenciação 
sócio-cultural, como desejo de conquistar um espaço na sociedade.
Anunciante:	Renault	 	 Produto:	Clio Sedan Alize
Veículo:	Revista Istoé nº1865 – 13/julho/2005
Figura	9	–	Renault	Clio	Sedan
 O anúncio do automóvel Clio 
Sedan Alize faz uso da escala evolutiva 
da espécie humana, culminando com a 
formação de uma família que utiliza o 
carro como representante do ápice da 
evolução. 
O anúncio, construído em 02 
páginas duplas seqüenciais, valoriza 
o conceito de evolução da espécie na 
primeira dupla, e o conceito de público-
alvo (família) na dupla seguinte. 
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O intuito é comunicar para o público-alvo (jovens famílias de classe média), o que  torna 
evidente e justifica o apelo de valores tradicionais como família / propriedade / status presentes 
no anúncio. Há elementos de apelo racional (econômico ao determinar o preço) e apelo ao 
produto (diferencial do maior porta-mala da categoria), que somados aos valores emocionais 
(família, união, segurança) caracterizam o produto como estável, adequado e eficiente (custo 
x benefício).
2.	Apelo	Emocional	Lúdico:  é a publicidade voltada para a sensibilização do consumidor, 
fundada no princípio da emoção, o que envolve prazer, fascínio, encantamento.
Anunciante:	Mitsubishi	 	 Produto:	Linha Pajero
Veículo: Revista Playboy – Junho/2005
Figura	10	–	Mitsubishi	Pajero
  A criação enfatiza o contato que o consumidor 
do veiculo pode ter com a natureza pois, com a 
utilização do mesmo, ele conseguirá ir mais longe, já 
que o portfólio Pajero (Full, Sport e 10) possibilita, por 
meio de suas características off road, com destaque 
para a tração 4x4, superar as barreiras impostas pela 
natureza, ao ponto de, somente com ela, conseguir 
desvendar os mistérios e maravilhas do ambiente 
natural. Há um evidente elemento metonímico que joga com o conceito Natureza-Pajero, que 
busca valorizar esta correlação com potencial consumidor. O elemento lúdico é evidenciado 
pela chamada (A natureza está querendo dizer alguma coisa pra você), que tem clara função 
de ancoragem ao reforçar a informação contida na própria imagem.
3.2.2	Apelo	Racional	:	é a publicidade voltada para a tomada de decisão do consumidor 
através da reflexão lógica e racional.
1.	Apelo	Racional	Econômico: é a publicidade fundada na racionalidade econômica e, nessa 
medida, mais diretamente responsável pela cultura de aquisição de bens/produtos.
Anunciante:	Volkswagen	 	 Produto:	Kit de autopeças originais VW
Veículo:	Revista Istoé nº1865 – 13/julho/2005
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Figura	11	–	Autorizados	Volkswagen
A campanha da rede de revendedores 
autorizados VW, embora também se valha do elemento 
lúdico é, preponderantemente, racional ao expor a 
vantagem de se fazer manutenção preventiva, com 
baixo investimento econômico, evitando posteriores 
problemas com o veiculo. Fica subentendido o 
raciocínio de que é melhor prevenir que remediar.  A 
alusão do conceito diacrônico e relacional de antes e 
depois gera a reflexão por parte do consumidor, tornando-o propenso, através da concatenação 
de elementos de custo x beneficio, em evitar maiores “dores de cabeça” ao prevenir os problemas 
possíveis com a aquisição prévia de soluções VW. A utilização de prosopopéia (humanização 
do automóvel), bem como o elemento caixa de surpresas caracteriza apelo lúdico.
2.	Apelo	Racional	Social	 (cidadania): é a publicidade focada em conceitos de relevância 
social e à noção de pertencimento a grupos.
Anunciante:	Governo Federal (Min.Saúde)	 	 Produto:	Pesquisa Científica
Veículo: Revista Veja – Fevereiro/2005  
Fonte: www.arquivo.com.br  Referência: 363328
Figura	12	–	Ministério	da	Saúde
O anúncio do governo federal informa sobre as 
pesquisas com as células-tronco, ao mesmo tempo 
em que destaca sua relevância e a importância 
mundial do Brasil neste ramo da tecnologia. Com 
indiscutível apelo e importância sociais há, também, 
da valorização do conceito de brasilidade e do 
orgulho em ser brasileiro, parte de um conjunto de 
peças governamentais e não-governamentais com o 
mote “O melhor do Brasil é o brasileiro”, derivação da campanha internacional também fomentada 
pelo governo federal “Marca Brasil”, que visa estabelecer uma imagem de marca positiva para os 
produtos e serviços brasileiros comercializados no exterior.
3.2.3	Apelo	ao	produto: a publicidade enfatiza os aspectos relacionados ao produto e 
suas características técnicas e/ou físicas:
1.	Apelo	a	categoria	do	produto	– enfatiza a categoria, não o produto particularmente. 
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Figura	13	–	Marca	Brasil
O foco original da campanha da Embratur é 
potencializar o aproveitamento turístico brasileiro 
em cinco segmentos: sol e praia, ecoturismo, 
esportes, cultura, negócios e eventos.  Para isto 
foi desenvolvido o símbolo BRASIL, baseado em 
pesquisas  que apontaram como o estrangeiro 
enxerga o Brasil: multicolorido. O verde é associado 
às florestas; o azul ao céu e às águas; o amarelo ao 
sol e à luminosidade; o vermelho e o laranja às festas 
populares; e o branco às manifestações religiosas e à paz. 
A percepção de que a marca Brasil poderia  ser benéfica ao comércio exterior, fez o 
governo federal ampliar seu uso e passou a divulgar de modo positivo os produtos e serviços 
brasileiros no exterior, chancelando a qualidade e procedência dos mesmos, ao mesmo tempo 
em que, através dos produtos e serviços destacados, valoriza a imagem de marca do país 
como um todo.  Alegria, qualidade  e modernidade são os  pontos valorizados pela marca 
BRASIL. 
2.	Apelo	ao	diferencial	do	produto	– enfatiza alguma característica particular do produto.
Anunciante:	Sony	 	 Produto:	Sony HandyCam
Veículo:	Revista Istoé nº1861 – 15/junho/2005	
Figura	14	–	Sony	HandyCam
O anúncio da câmera Sony Handycam valoriza as vantagens, 
que configuram como diferenciais do produto, principalmente, a 
possibilidade de realizar a gravação digital diretamente em DVD.  
Há, também, um forte apelo simbólico quanto à utilização familiar do 
produto, visto que sua faixa de consumo é predominantemente de 
adultos. O conceito valoriza a relação entre  consumidor – produto 
– família, ou seja, por meio da câmera é possível estabelecer um 
vínculo mais forte com os entes queridos, além de preservar a 
memória coletiva, principalmente, os bons momentos que devem 
ser guardados – apelo forte ao amor e o prazer pela vida.
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3.	Apelo	 ao	benefício	 do	produto	 -	Unique	Selling	Proposition (USP) - enfatiza algum 
benefício oferecido pelo produto
Anunciante:	Batavo	 	 Produto:	Iogurte Kissy 
Veículo:	Revista TPM – Junho/2005
Figura	15	–	Iogurte	Kissy
O anuncio do Batavo Kissy valoriza a diversidade do portfólio 
da linha produtos oferecidos pela marca, com exploração dos vários 
sabores de frutas presentes no cesto e no texto. Há uma clara 
dialogia com o mito da tropicalidade brasileira, Carmem Miranda 
(embora a mesma fosse portuguesa) associado à seleção de 
sabores oferecidos e que tem opções notadamente nacionais (açaí 
e guaraná), ou tropicais (laranja, abacaxi e manga). O uso da vaca, 
como produtora da matéria prima do iogurte, ornamentada com as 
frutas, transmite a idéia de junção dos elementos que compõem o 
produto e, valendo-se do destaque objetivado pela linha Kissy e 
sua principal proposição: iogurte com sucos de diversos sabores 
de frutas.
4.	Apelo	ao	posicionamento	do	produto	– caracteriza o produto para determinado segmento 
e mercado. 
Anunciante:	Sagatiba 	 Produto:	Cachaça 
Veículo:	Revista TPM – Junho/2005
Figura	16	-	Cachaça	Sagatiba
A campanha de lançamento da cachaça Sagatiba vale-se 
do desconhecimento do consumidor em relação à existência desta 
marca para provocar a curiosidade e alavancar o conhecimento. 
Caracterizando-se como uma cachaça diferenciada, refinada, com 
foco no mercado de alto nível e internacional, a Sagatiba posiciona-
se como um produto refinado e de qualidade e, para tanto, vale-se 
de uma linha de comunicação ousada e provocativa, predominando 
com ações em veículos  direcionados para o segmento adulto da 
classe A (critério Brasil), buscando vincular-se ao mesmo não só 
pelo teor da informação presente no anúncio, mas pela percepção 
de que o meio é a mensagem – no caso, a revista TPM, que tem um 
apelo de ousadia e inovação característicos do seu posicionamento.
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3.2.4	 Apelo	 ao	 consumidor: a publicidade enfatiza os aspectos relacionados aos 
valores conceituais do consumidor, principalmente estilo de vida: 
1.	Apelo	 ao	 consumidor	 via	 Imagem	de	marca – cria uma personalidade para a marca 
(através da segmentação de público)
Anunciante:	Miller	 	 Produto:	Cerveja
Veículo:	Revista Istoé Gente nº 305 -  20/junho/2005
Figura	17	–	Cerveja	Miller
A campanha da cerveja Miller posiciona o produto não por 
suas características intrínsecas visto que não há descrição de 
aspectos relacionados ao sabor ou qualidade, mas sim uma clara 
associação com o publico consumidor, classificado como jovens 
urbanos que buscam diversão e entretenimento. Os momentos 
valorizados pelo posicionamento da cerveja Miller são associados 
ao entretenimento. Os jovens dos anúncios aparecem se divertindo, 
num ambiente de lazer, sempre acompanhados da cerveja Miller. 
O que vale aqui é o conceito do publico consumidor idealizado, 
no qual o consumidor potencial pode se projetar e vislumbrar um 
mundo de lassidão e prazer ao consumir a cerveja Miller.
2.	 Apelo	 ao	 consumidor	 via	 Estilo	 de	 vida – associa o produto ao estilo de vida do 
consumidor. 
Anunciante:	Volkswagen	 Produto:	automóvel CrossFox
Veículo:	Revista TPM – Junho/2005
Figura	18	-	Volkswagen	Crossfox
O automóvel CrossFox, da VW, busca uma 
fatia do mercado de automóveis com o visual off 
road / esportivo, que é a versão tradicional adaptada 
com retoques estéticos que remetem ao conceito de 
veículos  “fora de estrada”. No caso do anúncio, o mais 
importante é a associação do produto com o estilo de 
vida do consumidor potencial. O automóvel, embora 
tenha o visual off road, é indicado para ser utilizado na 
cidade, em ambiente urbano, onde o consumidor potencial irá utilizá-lo  na grande parte de 
seu tempo. Ao valorizar o conceito  “off road urbano”, o CrossFox  busca um evidente apelo ao 
estilo de vida jovial e aventureiro.
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3.	Apelo	ao	consumidor	via	Atitude - associa o produto a um estado mental (exemplo: fome, 
sede, etc.) 
Anunciante:	Ambev	 Produto:	Chopp Brahma
Veículo:	Revista Playboy – Dezembro/2004
Figura	19	–	Chopp	Brahma
 As campanhas de cerveja passeiam por duas principais linhas 
criativas: a que tem foco no desenvolvimento de uma imagem de 
marca para o público desejado (posicionamento) e aquela que brinca 
com o conceito de appetite appeal, que é o uso de estímulo sensorial 
ao consumo da cerveja/chopp. No caso, a cor, o copo escorrendo 
e a associação com a refrescância proporcionada pelo produto. 
Este tipo de apelo que busca estimular sensorialmente o desejo do 
consumidor é bastante utilizado no desenvolvimento de embalagens.	
4.	Apelo	ao	consumidor	via	Estágio	da	Vida	– apela a características associadas ao ciclo de 
vida da pessoa (infância, adolescentes, aposentados, jovens profissionais, etc).
Anunciante:	Avon	 	 Produto:	Renew
Veículo:	Revista Istoé Gente nº  305  - 20/junho/2005
Figura	20	–	Avon	Renew
		 	 Este anúncio é direcionado para o público 
feminino adulto (neste caso, mulheres na faixa dos 
40 anos), com o conceito de redução de rugas pela 
qualidade e tecnologia da marca Avon. Com forte 
apelo racional (se não der resultados em 02 semanas 
a consumidora pode devolver o produto  e ser 
reembolsada), apelo emocional (a beleza da mulher 
com a minimização das rugas através da utilização de 
modelo feminina e, apelo também ao status relacionado ao produto, não só pela marca 
Avon, mas pelos tons dourados bastante valorizados nesta peça) e apelo ao produto, com 
destaque para os elementos tecnológicos associados ao desenvolvimento de uma fórmula 
realmente eficaz na prevenção de rugas.
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	 3.3		As	diferentes	funções	da		Publicidade.
A comunicação publicitária é genericamente entendida como aquele tipo de informação 
que busca persuadir o público a consumir. Na verdade, ela apresenta sutilezas que 
determinam diferentes funções e momentos para entrarem em ação, bastante mais amplos 
que o simples estímulo ao consumo, mesmo que, como objetivo final, na quase totalidade, 
esta seja sua razão de existir. (BAUDRILLARD, 1982; AAKER, 1998; SANT´ANNA, 2001; 
SAMPAIO, 1995)
3.3.1		Conceitual	(Positioning)	
A publicidade conceitual caracteriza-se por situar o produto/serviço anunciado na 
mente do consumidor, definindo as suas características e funcionalidades, associações e 
outras interações necessárias para definir o produto/serviço com aspectos particularizantes 
e possíveis de torná-lo identificável pelo consumidor conforme a definição estabelecida pelo 
marketing  do anunciante. 
Muitas vezes é escolhida para desenvolver uma demanda inicial e criar um 
vínculo permanente com o mercado, sendo percebido, a partir de então, dentro de 
uma ótica pré-estabelecida pelo planejamento de marketing e difundida através da 
comunicação integrada. 
À publicidade conceitual, mais que informar, é importante gerar um relacionamento e 
uma associação com aspectos que devem ser indissociáveis do produto/serviço, valendo-
se de elementos racionais e, principalmente emocionais, gerando uma percepção simbólica 
da marca através da sensibilização afetiva e passional do consumidor, com a utilização de 
aspectos simbólicos ou lúdicos.  
Neste sentido, é bastante comum a vinculação com os estilos de vida diagnosticados para 
o público-alvo de interesse. Com o intuito de buscar um posicionamento no mercado e criar uma 
imagem de marca adequada, o anunciante busca projetar-se num estilo (ou estágio) de vida 
adequado ao seu objetivo de mercado e público preferencial, não só buscando características 
e benefícios para tal público, como também criando um vínculo através da relação emocional 
com o público.  Geralmente, é utilizada para:
1.		Comunicar	ao	mercado	sobre	um	novo	produto	(posicionamento)
Anunciante:	Vivo / Samsung	 	 Produto:	Serviços de conteúdo
Veículo:	Revista Veja – 13/07/2005
79
Figura	21	–	Vivo	Geração	3
A Vivo, em parceria com a 
Samsung, lança o Vivo Play 3G, 
um serviço da terceira geração de 
celulares que disponibiliza acesso 
a conteúdos multimídia. O cliente 
da operadora poderá conferir 
do próprio aparelho programas 
televisivos, notícias, desenhos, vídeo clipes, trailers de filme, músicas, entre outros. A opção 
criativa foi ilustrar estas áreas com artistas que as representem e tenham reconhecimento por 
parte do publico: Giselle Bündchen (moda), Didi Vagner (videoclipes), o personagem Jason 
(cinema), Ed Motta (música), os personagens repórter Vesgo e Silvio Santos (entretenimento) 
etc. Há também o uso do “V” da empresa  anunciante utilizado de modo horizontal, “>”,o símbolo 
do play. O gesto é forte indicializador de movimento, e está sendo utilizado nesta campanha 
como mote para transmitir o conceito de movimento e de multiuso dos aparelhos celulares, já 
que agora eles poderão “tocar” vários tipos de conteúdo. É o lançamento deste novo serviço 
no mercado brasileiro, com a manutenção do posicionamento de tecnologia e abrangência da 
telefonia celular Vivo com a ampliação da oferta de serviços, ainda inéditos no Brasil.
2.	Novos	usos	para	o	produto	(reposicionamento)	
Anunciante:	Vivo	 	 Produto:	serviços de troca de dados
Veículo:	hotsite Vivo (http://www.vivo.com.br/ddos/ 20/07/2005)
Figura	22	–	Vivo	Revolução	dos	Ddos
Aproveitando o gancho da telefonia celular em geral e 
da Vivo em  particular, a campanha “Revolução dos Dedos”, 
valoriza a utilização do telefone para a comunicação via 
texto / imagens  por meio dos  serviços de mensagens no 
celular.  A campanha enfatiza a linguagem da fonética, 
com abreviaturas e emoticons utilizadas nas mensagens 
de texto.  As peças apresentam a família de serviços de 
mensagens, Vivo Torpedo SMS, Vivo Foto Torpedo, Vivo 
Vídeo Torpedo, Vivo Chat, Vivo E-mail e os mais novos integrantes Vivo Moblog, um diário 
multimídia móvel no gênero mobile blog e Vivo Smack, um serviço de paquera virtual. Vale 
notar que este ainda não é o foco das operadoras de telefonia, mas é um mercado com forte 
crescimento e este tipo de uso do celular tem dado novo impulso à sua consolidação.
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3.3.2 Promocional (Feature & Benefit) 
É a comunicação que trata de apresentar ao consumidor as Características e Benefícios 
(C&B) do produto/serviço através do estímulo promocional, ou seja, oferece vantagens que não se 
limitam à constituição intrínseca do produto, valendo-se, muitas vezes, da expansão dos benefícios 
associados ao mesmo como forma de estimular o consumo. Geralmente opera por um determinado 
período de tempo e tem como função preponderante gerar o aumento de consumo no curto prazo. 
A comunicação baseada em C&B é focada para posicionar um produto ou serviço em 
um determinado nicho de mercado através da valorização seus aspectos funcionais (usos 
e aplicações) e da resposta vantajosa ao utilizá-lo (benefícios), transmitindo o conceito 
ou identidade objetivada pelo anunciante. Mais do que informar, o intuito da comunicação 
promocional de C&B é seduzir o consumidor por vantagens apresentadas, somando-se 
ao aspecto informativo das características do produto, fortemente perceptível quando do 
estabelecimento do posicionamento da marca, pela valorização de elementos acessórios 
que amplifiquem a percepção de menor custo com maior benefício. 
Assim, elementos que estimulem a ação do consumidor, com forte apelo ao consumo, são 
presentes no discurso promocional de C&B. A intenção da comunicação promocional é gerar a 
reação do consumidor, chamando-lhe a atenção, despertando-lhe o interesse, estimulando-lhe 
o desejo e levando-lhe à ação. O que interessa nesta forma de comunicação publicitária é, em 
última instância, levar o consumidor à ação, gerar o consumo rápido e a experimentação. 
A  publicidade promocional vale-se principalmente do apelo racional no que tange à valorização 
do aspecto econômico, no qual percebe-se o consumo de modo cartesiano e lógico, com 
grande valorização do custo-benefício.
Geralmente é utilizada para:
1.	Explicar	como	o	produto	funciona	e	reduzir	receios	dos	consumidores	(através	de	
informações)
Anunciante:	Mizuno	 	 Produto:	tênis Mizuno Wave
Veículo:	Revista Trip  - Novembro/2004
Figura	23	–	Mizuno	Wave
	    A campanha tenta demonstrar a necessidade de 
usar  os tênis Mizuno, que possuem a melhor tecnologia 
de absorção de choque, por meio das ilustrações em que 
os corpos dos corredores são feitos do vidro.  Os atletas 
sabem que os joelhos, os tornozelos, os tendões e os 
músculos sofrem com o esforço físico.  Se o tênis não 
tiver um sistema eficiente de absorção de impacto, o 
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corpo torna-se tão frágil quanto o vidro, elemento valorizado na criação para passar esta informação 
de modo impactante, valendo-se do uso de hipérbole para enfatizar a fragilidade do corpo e a alta 
capacidade de absorção de impactos do sistema wave desenvolvido pela Mizuno.  
2. Informar ao mercado uma mudança específica (composição, preço, tamanho etc) 
Anunciante:	Renault	 	 Produto:	automóvel Scenic Hiflex
Veículo:	Revista Istoé nº 1848 -  16/março/2005
Figura 24 – Renault Scenic Hiflex
     O anúncio do Renault Scenic Hiflex informa sobre 
a nova motorização com alimentação bicombustível, 
enfatizando as vantagens deste tipo de veículo que 
permite a opção entre o álcool e a gasolina. Em termos 
de criação, não há nenhum destaque imagético que 
corrobore esta informação, cabendo ao texto esta 
função de comunicar ao público as vantagens do 
automóvel híbrido.   
3.	Descrever	os	serviços	disponíveis	(agregar	valor/benefícios)	
Anunciante:	McDonald´s	 	 Produto:	serviços de entrega
Veículo: Revista MTV -  Abril/2005
Figura	25	–	McDonald´s
     A famosa rede de fast food com presença global 
lança no Brasil o serviço de entrega em residências 
e escritórios, com o uso da internet para realizar as 
solicitações / pedidos.  Este novo serviço agrega valor 
à marca ao possibilitar uma nova forma de interação 
com a rede de lanchonetes e facilitar o acesso aos 
produtos oferecidos pela mesma, potencializando o 
consumo e abrindo mais um canal de relacionamento com o McDonald´s.
4.	Demonstrar	os	benefícios	proporcionados	pelo	produto
Anunciante:	Coca Cola	 Produto:	Coca Cola Light
Veículo: Revista TPM - Junho/2005
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Figura	26	–	Coca	Cola	Light
Aproveitando um anúncio de oportunidade, 
valorizando o patrocínio à conceituada semana da moda 
de São Paulo (São Paulo Fashion Week), a Coca Cola 
Light busca a dupla associação com a estética magra 
das modelos e o fato de serem referência dos padrões 
estéticos atuais com as características do produto light. 
A relação de causa e efeito é subentendida, e reforça 
o posicionamento do produto, além de tentar angariar 
maior prestígio e modernizar a marca Coca Cola Light.
3.3.3			Institucional	ou	Branding
Normalmente utilizado por empresas já consolidadas em sua posição e que reforçam a 
sua imagem na cabeça do consumidor a fim de que ele não interrompa a escolha pelo produto/
serviço. O intuito da comunicação institucional  é lembrar os consumidores sobre a marca, 
valorizando ações mercadológicas, sociais, ambientais, tecnológicas etc, agregando valor 
à marca empresarial e possibilitando a transmissão de tal valorização à linha de produtos/
serviços da corporação. 
A publicidade institucional está bastante associada à Conceitual, com a diferença de que 
ela é muito mais ampla que uma marca independente, exatamente por carregar em seu bojo o 
somatório das várias marcas que representa. (Ex. Nestlé)
A comunicação institucional tem um forte apelo informativo e emocional, 
humanizando a corporação através de suas ações, aproximando-a do consumidor 
e integrando-a de modo passional ao cotidiano do consumidor que não mais vê a 
empresa como a fabricante de produtos ou fornecedora de serviços, mas como uma 
entidade que transcende as características físicas e estruturais e torna-se uma fonte 
de relacionamento humano, e este sim passa a ser associado a produtos e serviços. 
Geralmente é utilizada para:
1.	Informar	sobre	a	gama	de	linha	de	produtos	e	serviços	da	empresa. 
Anunciante:	Nestlé		 Produto:	linha de produtos (institucional)
Fonte:	www.arquivo.com.br - Julho/2004	 Referência:	3465
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Figura	27	–	Nestlé
A Nestlé, comemorando 80 anos de Brasil, relaciona a 
sua história no país com sua linha de produtos, valorizando a 
gama de ofertas neste período e a diversidade de produtos e 
fatos que fazem parte da história da  empresa e do Brasil. Além 
de informar sobre vários produtos em diferentes momentos 
da sua escala evolutiva e cronológica, a campanha valoriza 
a tradição da marca Nestlé, agregando valor principalmente 
pela vinculação da qualidade e tradição dos produtos com a 
qualidade e tradição corporativa (brand equity).
2.	Informar	sociedade	e	investidores	sobre	ações	corporativas; 
Anunciante:	Odebrecht	 	 Produto:	institucional
Veículo:	Revista Istoé nº 1865 -  13/julho/2005
Figura	28	-	Odebrecht
Esta peça de comunicação da construtora 
Odebrecht abrange as 03 funções elencadas para 
a comunicação institucional (branding) apontadas 
neste trabalho, pois apresenta as áreas de atuação da 
empresa, informa a sociedade e os investidores sobre 
suas ações e informa à comunidade em geral sobre os 
elementos que compõem sua responsabilidade social.
3.	Humanizar	a	corporação	principalmente	pela	valorização	da	responsabilidade	cultural,	
social	e	ambiental 
Anunciante:	Natura	 	 Produto:	Linha Ekos
Veículo:	Revista Exame – Outubro/2004 
Fonte:	www.arquivo.com.br		 Referência:	354136
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Figura	29	-	Natura	Ekos
O anúncio da Linha Ekos apresenta produtos 
fabricados com ativos da biodiversidade brasileira 
extraídos de forma sustentável, adequado ao conceito 
de sustentabilidade ecológica dos produtos da linha 
Natura Ekos, que são biodegradáveis e utilizam vidros e 
embalagens que contêm material reciclado e refis, que 
além da diminuição do impacto ambiental aumentam a 
competitividade da empresa, oferecendo economia e 
reaproveitamento de embalagens. O anúncio estimula 
a responsabilidade e conscientização ambiental, agregando valor à marca corporativa e 
humanizando-a ao valorizar a empresa como ecologicamente responsável e economicamente 
viável. A criação associa o bem-estar do usuário do produto ao bem-estar da manutenção 
florestal, detalhando que tal ligação é possível graças à linha Ekos, como é desenvolvido na 
concepção da imagética do anúncio.  
	 3.4		As	diferentes	mídias
Para que a comunicação do cliente seja eficiente não basta somente uma criação 
adequada, mas também que os meios escolhidos para veiculação possuam um público-alvo 
(target) congruente com as necessidades do cliente e afinados também com o tipo de criação 
realizado. Cabe à área de mídia definir as mídias, veículos, cobertura e freqüência com que 
os anúncios precisam ser vistos. (TAHARA, 1998; CRISTOL, 2001) Para isto, classificam-se 
as mídias em:
3.4.1		Mídias	Eletrônicas
a)	Televisão
Características:	 A televisão é um meio poderoso porque engloba imagem e som em sua 
comunicação. A televisão tem o custo absoluto mais alto, mas devido ao seu potencial alcance 
(cobertura), pode tornar-se vantajoso.  Os formatos mais comuns de anúncio televisivo são o break 
de 30 segundos (padrão), seguidos pelos breaks de 15, 45, 60 e 120 segundos. Também se tem 
popularizado os merchandisings (espaços promocionais comprados dentro de programas), que 
se dividem em  testemunhal (feitos geralmente pelo apresentador de programas de auditório) e 
espaço de oportunidade (encaixados dentro do enredo de novelas e filmes)
Massa	ou	Segmentada:	É uma mídia de massa, com grande alcance de publico. Segundo o 
Mídia Dados 2003, 86,5% das pessoas têm TV em casa, 98% dos entrevistados assistem a TV 
pelo menos uma vez por semana e 86% assistiram no dia anterior. 
Segmentação (público / geográfica): Permite a segmentação geográfica (local, regional e 
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nacional). A questão psicográfica (idade, sexo, renda, perfil sócio-econômico do público-alvo) 
é possível, mas não é uma característica forte da TV aberta.
Agilidade	(curto	ou	médio/longo):	As ações comunicacionais na mídia TV podem visar o 
curto, médio e longo prazo mas, geralmente, as campanhas focam o médio e longo prazo.
Indicação:	Mídia suporte.
b)	Televisão	por	assinatura
Características: A televisão por assinatura é um meio que tem a cobertura restrita devido a 
aspectos técnicos (cabo ou satélite), ficando mais restrita aos grandes centros urbanos (cabo). 
Os formatos mais comuns de anúncio televisivo são o break de 30 segundos (padrão), seguidos 
pelos breaks de 15, 45, 60 e 120 segundos. Também se tem popularizado os merchandisings 
de  oportunidade (espaços promocionais comprados dentro de programas) e os programas 
feitos sob encomenda para atender a necessidade de algum cliente específico.
Massa	ou	Segmentada:	É um meio que, ao lado da internet, permite a melhor segmentação 
para um veículo dito de massa.
Segmentação (público / geográfica): Permite a segmentação geográfica (local, regional, 
nacional, macro-regional, internacional, global) e psicográfica (idade, sexo, renda, perfil sócio-
econômico) do público-alvo.
Agilidade	(curto	ou	médio/longo):	As campanhas focam o médio e longo prazo.
Indicação:	Mídia suporte ou apoio, dependendo da configuração geográfica e psicográfica 
do target.
c)	Rádio
Características:	Segundo o Mídia Dados 2003, o rádio é o meio mais presente nos lares 
brasileiros, com 86,7% de penetração.O rádio  é um meio segmentado, local ou regional. 
Há estações segmentadas a noticiais, esportes e música. Dentro do item música, subdivide-
se nos diversos estilos musicais, como rock, jazz, MPB, etc..  O espaço nobre do rádio é o 
período de ir e vir do trabalho, das 7 as 10 da manhã  e  das 5 as 8 da noite. Seus formatos 
mais comuns são os spots (textos narrados); os jingles (anúncios em formato de musica) e os 
testemunhais. Assim como na TV, podem ter a duração de 15”, 30”, 45”, 60” , além de alguns 
formatos especiais.  
Massa	ou	Segmentada: É um meio de massa.
Segmentação (público / geográfica): Tem forte característica local, geralmente atuando dentro 
de uma pequena área de alcance. Só permite segmentar o público pelo estilo do programa 
(estilo musical, conteúdo noticioso etc).
Agilidade	 (curto	 ou	médio/longo):	É um meio de grande agilidade, sendo indicado para 
ações promocionais. As campanhas em rádio focam o curto prazo.
Indicação:	Mídia suporte ou apoio.
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d)	Cinema
Características: É um meio seletivo, com a vantagem  de a mensagem ser muito bem absorvida 
pelo espectador, graças a seu contexto de total concentração. Além da imensa tela, a sala de 
projeção escura, o som alto e o ambiente partilhado colaboram para a não dispersão da atenção.
Seus formatos são de até 1’ (um minuto), chegando, em casos especiais, a uma negociação 
que ultrapasse esse tempo. Sua exibição é, por lei, sempre no início das sessões e temos 
também o uso do merchandising nas produções cinematográficas. O custo de veiculação é um 
atrativo positivo, pois em geral, é mais reduzido,quando comparado a outras mídias.
Massa	ou	Segmentada: É um meio segmentado.
Segmentação (público / geográfica): pode ser uma boa mídia para targets específicos, 
adequando-se ao tipo de filme (adulto, infantil, etc) e a área geográfica da exibição.
Agilidade	(curto	ou	médio/longo):	É um meio de pouca agilidade devido ao tempo demandado 
para a produção do anúncio (similar ao da TV). 
Indicação:	Mídia suporte ou apoio.
 
3.4.2		Mídias	Impressas
a)	Revista	
Características:	Classicamente pode ser considerada uma das mídias mais segmentadas 
que existe. Na realidade, a própria linha editorial da publicação já da a referência desse 
público seleto. Como características principais encontramos a segmentação e o baixo índice 
de dispersão dos leitores na hora da leitura. A revista  é um meio segmentado principalmente 
por temas. Além dos perfis distintos das audiências, a boa qualidade impressa e a utilização de 
recursos cromáticos permite  a farta utilização de imagens, possibilitando apelos esteticamente 
atraentes.   Os formatos mais comuns são as páginas inteiras e seus múltiplos (página dupla, 
meia página etc).
Massa	ou	Segmentada:	É mídia de massa, mas permite a segmentação geográfica (nacional 
e internacional) e fortemente a segmentação psicográfica (idade, sexo, renda, perfil sócio-
econômico do público-alvo). 
Segmentação (público / geográfica): É geralmente regional ou nacional, podendo, em alguns 
casos, ser internacional.  Há uma enorme quantidade de  revistas segmentadas para assuntos 
tão diversos quanto culinária e moda. Isto permite um melhor direcionamento da informação 
para o público que se pretende atingir.
Agilidade	 (curto	 ou	 médio/longo):	 Tem periodicidade semanal e, principalmente, 
mensal, o que a caracteriza como um meio pouco ágil (mas mais perene).	
Indicação:	Mídia suporte.
	
b)	Jornal
Características:	O jornal  é um meio segmentado principalmente por localização geográfica, 
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com características fortemente locais (quase sempre restritas ao âmbito da urbe) e  regionais. 
Há também a segmentação temática, principalmente com veículos generalistas, focado em 
esportes, em economia e negócios e em classificados.  A qualidade impressa é inferior à das 
revistas, o que restringe a utilização de recursos cromáticos e imagens, possibilitando apelos 
esteticamente pouco atraentes.  
Massa	ou	Segmentada:	É mídia de massa.
Segmentação (público / geográfica): Veículo fortemente segmentado quanto ao aspecto 
geográfico. No aspecto psicográfico, caracteriza-se associado à linha editorial do veículo e 
também à linha temática (esportes, negócios, gerais e específicos)
Agilidade	 (curto	 ou	 médio/longo):	 Tem periodicidade predominante diária, seguido dos 
jornais semanais. Isto caracteriza esta mídia como bastante ágil e, somada ao apelo local, é 
indicada também para ações promocionais que requeiram a ação imediata.
Indicação:	Mídia suporte para ações locais.
c)	Materiais	promocionais	de	relacionamento
Características: São os materiais impressos com característica exclusivamente  publicitária, 
objetivando informar o cliente (ou potencial cliente) sobre ações promocionais de produtos 
e serviços. São as malas diretas, catálogos, folhetos,etc. Permite a utilização de forte apelo 
estético devido à boa qualidade de impressão, podendo se utilizar de materiais diferenciados 
(papeis especiais,  material plástico, kits, etc).
Massa	ou	Segmentada:	Segmentado.
Segmentação (público / geográfica): Possibilita tanto a segmentação de público quanto a 
geográfica, sendo fortemente recomendado para relacionamento.
Agilidade	(curto	ou	médio/longo):	Meio é pouco ágil devido ao período de produção. É mais 
comum seu uso de médio e longo prazos.
Indicação:	É indicado para aprofundar o relacionamento com o cliente, expondo detalhadamente 
as características do produto/serviço anunciado. Pode ser usado como mídia base ou como 
mídia de apoio.
d)	Materiais	promocionais	de	ponto	de	venda
Características: São os materiais impressos com característica exclusivamente  publicitária, 
objetivando informar o cliente (ou potencial cliente) sobre  a existência do produto no ponto de 
venda. Permite a utilização de forte apelo estético devido à boa qualidade de impressão, podendo 
se utilizar de materiais e formatos diferenciados. São compostos por cartaz, banner,galhardete, 
móbile, faixa de gôndola, floorgraphics e, mesmo a própria embalagem.
Massa	ou	Segmentada:	Altamente segmentado.
Segmentação (público / geográfica): Possibilita a segmentação geográfica.
Agilidade	(curto	ou	médio/longo):	Meio é pouco ágil devido ao período de produção. É mais 
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comum seu uso de médio e longo prazos.
Indicação: É indicado para estimular o consumo no PDV, gerando a lembrança do produto. É 
usado como mídia de apoio.
e)	Mídia	exterior
Características: Mídia externa, de grande impacto visual, com vida útil que varia de uma 
quinzena (outdoor) a um ano (empenas, backlights). Forte apelo estético, com utilização de 
imagem e pouco texto. São consideradas mídias externas os outdoors, frontlights, backlights, 
empenas, busdoor, taxidoor, metrodoor.
Massa	ou	Segmentada:	É mídia de massa.
Segmentação (público / geográfica): Possibilita a segmentação geográfica. Não possibilita 
a segmentação psicográfica.
Agilidade	(curto	ou	médio/longo):	Meio é pouco ágil devido ao período de produção e às 
características de divulgação mais perenes.
Indicação: Mídia de apoio para ações locais.
3.4.3	Mídias	Digitais
As mídias digitais são compostas de materiais de conteúdo informático, principalmente 
cd-rom, dvd rom, games, e-mail e, principalmente a web, meio mais desenvolvido e massificado. 
Por serem meios novos, não existem parâmetros, referencias ou estruturas reconhecidas pelo 
mercado , exceto a própria internet.
a)	Cd-rom	e	Dvd	rom	
Características: As utilizações são as mais diversas possíveis, podendo conter conteúdos 
variados, como música, filme, animações, games, fotos, etc. É um suporte universal e bastante 
associado ao marketing direto / materiais de relacionamento.
Massa	ou	Segmentada:	bastante segmentado.
Segmentação (público / geográfica): Possibilita tanto a segmentação de público quanto a 
segmentação geográfica, sendo fortemente recomendado para relacionamento.
Agilidade	(curto	ou	médio/longo):	Meio é pouco ágil devido ao período de produção. É mais 
comum seu uso em ações de médio e longo prazos.
Indicação: É indicado para aprofundar o relacionamento com o cliente, expondo detalhadamente as 
características do produto/serviço ou simplesmente como meio para ação relacional, com a distribuição 
de conteúdo de entretenimento . Pode ser usado como mídia base ou como mídia de apoio.
b)	Games	
Características: Com forte apelo ao entretenimento, este meio tem um enorme potencial 
de relacionamento. Pode estar em meio físico (dvd, cd e telefonia) ou virtual (internet e 
telefonia) e tem forte penetração junto ao público jovem. Possibilita desde o patrocínio de 
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espaço publicitário, passando pela inserção de merchandising no contexto do game, até 
o desenvolvimento de game elaborado para uma ação de marketing específica.
Massa	ou	Segmentada:	bastante segmentado.
Segmentação (público / geográfica): Possibilita tanto a segmentação de público quanto a 
segmentação geográfica, dependendo de ser meio físico ou virtual. 
Agilidade	 (curto	 ou	 médio/longo):	 Meio é bastante lento devido ao longo período de 
desenvolvimento. É mais comum seu uso em ações de longo prazo.
Indicação: É indicado para aprofundar o relacionamento com o cliente, expondo detalhadamente as 
características do produto/serviço ou simplesmente como meio para ação relacional, com a distribuição 
de conteúdo de entretenimento. Pode ser usado como mídia base ou como mídia de apoio.
c)	Internet
Características: A internet tem como características mais marcantes a sua interatividade, 
não-linearidade,  abrangência global, a sua extrema segmentação e a ampla cobertura. 
Permite desde campanhas locais  e de produtos ultra-segmentados até campanhas globais e 
massificadas. É um meio bastante eclético, com a possibilidade de uso de recursos multimídias 
que enriquecem a experiência de navegação do usuário.  É um meio de extrema dificuldade em 
termos de design pois cada tela tem um jeito de se comportar,  dependendo das configurações 
do computador do usuário. Os documentos não ficam iguais em todos os sistemas. As imagens 
variam de tamanho conforme o monitor, mas o formato padrão é o 800 x 600 pixels. 
Massa	ou	Segmentada: Massificado ou segmentado.
Segmentação (público / geográfica): É o meio que mais possibilita a  segmentação 
geográfica, permitindo de ações locais a globais. A segmentação psicográfica é decorrência da 
linha temática do site (turismo, comércio, busca, e-mail, esportes, negócios, gerais , musical, 
games etc.)
Agilidade	(curto	ou	médio/longo):	Bastante ágil.
Indicação: A internet pode ser usada nas mais diversas ações, como e-mail marketing, site institucional, 
site promocional, divulgação promocional (banners) relacionamento (fale conosco), entretenimento. 
É um meio bastante maleável, ainda sendo geralmente utilizado como mídia de apoio.
3.5.		Publicidade,	globalização	e	as	tribos	virtuais
3.5.1		Iconização 
A valorização dos signos imagéticos em detrimento dos signos verbais é uma das 
marcas do mundo contemporâneo. Na publicidade, esta tendência se destaca, pois cabe à 
comunicação publicitária valer-se de discursos que tenham grande repercussão social, tendendo 
a utilizar línguas e linguagens de grande reverberação social. Cada vez menos preocupada em 
persuadir usando a retórica hermenêutica, ligada à interpretação dos textos através do sentido 
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das palavras, a publicidade vale-se, progressivamente, da retórica semiológica, associada, 
principalmente, aos sistemas de signos não lingüísticos. 
Fazem parte desta retórica imagética a criação de ícones mundiais, com a valorização da 
imagem e do uso de símbolos que geram compreensão até mesmo sem a necessidade do uso 
de códigos sígnicos textuais como adendos explicativos, tornando os anúncios compreensíveis 
em quaisquer locais do globo, como os anúncios digitais que integram este trabalho.  
A Terra de Marlboro, a Próxima Geração de Pepsi, o Universo Paralelo de Smirnoff, a 
Noite de Heineken, os lagartos de Budweiser, o Mundo Bebe  Coca-Cola, o Planeta Fanta, o 
Esporte Nike, o desodorante Axe, os tênis Reebok e Mizuno, whiskey JB, os automóveis Land 
Rover e Volvo, os processadores Intel, as soluções IBM,  etc. Marcas globais unificadas e 
estabelecidas no imaginário coletivo do seu público-alvo, tornando-o não só receptivo ao produto 
/ serviço, mas fazendo com que o universo simbólico que a marca representa seja absorvido e 
incorporado por este público como a sua representação icônica, tornando indissociável a marca 
enquanto representação metonímica do conjunto de construções simbólicas construídas pelo 
processo de branding. (AAKER, 1998; MARTINS & BLECHER, 1997)
Enquanto o produto tem apenas características físicas, a marca tem características 
abstratas, não-materiais, sendo um fenômeno puramente comunicativo e semiótico, existindo 
somente em permanente relação com seu consumidor. O imaginário associado à marca é de 
extrema relevância na opção de compra, pois como os produtos estão tecnicamente cada vez 
mais parecidos, é necessário estabelecer diferenciais para que o consumidor possa fazer sua 
escolha. Daí a importância de a marca se fazer sempre presente na mídia, no cotidiano do 
consumidor e, principalmente, ocupar um espaço positivo e agradável  na mente do consumidor 
(share of mind) transformando o produto/serviço no sinônimo de uma marca respeitada e 
conceituada para o consumidor.  
A publicidade, mais que características intrínsecas aos produtos, que se encontram cada 
vez mais similares, valoriza os estilos de vida e os sistemas de valores dos consumidores.  Em 
nível mundial, através do incremento imagético e da construção  de mensagens  através do 
encadeamento de imagens, trilhas sonoras e textos no bojo de campanhas de comunicação 
integradas, a publicidade constrói sua significação através da integração multimídia entre imagem 
- som -  texto,  utilizando metáforas, metonímias,  catacreses, hipérboles e outras variadas formas 
de analogias e figuras de linguagem que possibilitem o incremento da atenção e a facilitação da 
compreensão da mensagem por parte do receptor. (CARRASCOZA, 2003; CARVALHO, 2001)
Se para algumas pessoas a imagem é um sistema rudimentar em relação à língua, para 
outras, a significação pode esgotar a riqueza indizível da imagem. Em publicidade, a significação 
da imagem é intencional: são certos atributos do produto que formam a priori os significados da 
mensagem publicitária, e estes significados devem ser transmitidos tão claramente quanto possível: 
se a imagem contém signos, em publicidade, esses signos são plenos, formados com vistas a uma 
melhor leitura: a mensagem publicitária é franca, ou pelo menos, enfática. (BARTHES, 1995)
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Em estudo recente realizado por Celso Figueiredo Neto, foi verificada a redução da 
utilização de textos e a ampliação do uso de imagens. Através da análise diacrônica dos 
anúncios de revista premiados com “ ouro” nos anuários do Clube de Criação de São Paulo 
entre 1975 e 2001 o autor obteve os seguintes resultados:
No período de vinte anos, os títulos passaram de uma média 7 palavras e os textos 
da média de 394 palavras por anúncio para um situação, em 2001 onde como título tinham 
apenas uma palavra e o texto a média de duas palavras. O gráfico abaixo demonstra a curva 
de volume de palavras nos anúncios analisados. (FIGUEIREDO NETO, 2003)
Gráfico 2 – Correlação Imagem e texto em anúncios publicitários
Fonte:	Celso	FIGUEIREDO	NETO		in	A	PALAVRA	EVANESCENTE	
Na mensagem publicitária coexistem mensagens diversas. Na imagem publicitária, a 
mensagem lingüística apresenta informações importantes para a estrutura do anúncio, torna 
uma cadeia abrangente de significados de uma imagem em uma mensagem objetiva, na 
medida em que se estabelece o sentido persuasivo direcionado. (BARTHES, 1995)
  O texto tem a função de direcionar  a uma significação pré-determinada pelo criativo 
publicitário,  realizando a função de ancoragem, restringindo a polissemia da imagem publicitária, 
que mesmo caracterizada por sua intencionalidade, e dirigida  a determinado público alvo, 
necessita da certificação cognitiva que o texto escrito possibilita. 
Para reconhecer e interpretar as mensagens visuais importa o discurso verbal. A imagem 
necessita da linguagem verbal para ser compreendida. Assim como a expressão verbal pode ser 
incompleta, tornando-se muitas vezes mais rica associada à imagem, esta, por sua vez, encontra-se na 
busca de uma reflexão consciente, que somente é possível através da palavra.  (SANTAELLA,1999)
Reconhecer uma imagem não significa compreender. Sua compreensão está ligada 
ao universo referencial do interpretante, sua formação, sua história, sua subjetividade, o 
que impossibilita o pleno controle da cognição imagética por quem, através dela, busca a 
comunicação. Esta, geralmente, será mais bem compreendida com o suporte da comunicação 
escrita e, também, da comunicação sonora, que possibilita, via ambientação, direcionar a 
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cognição do interpretante para uma área mais próxima do desejado pelo criador. 
Em tempos de globalização cultural, nota-se o incremento do uso de imagens como forma 
de horizontalizar a comunicação, pois conforme exposto, a imagem permite uma  compreensão 
e interação minimamente comum num universo globalizado, permeando o nível antropológico 
e, somada à ancoragem textual e sonora, possibilita a compreensão social de  cadeias de 
significados. Em termos internacionais, a imagem tem maior amplitude de utilização, sua leitura 
é dinâmica e imediata e, por ser eminentemente simbólica, comunica mais objetivamente que 
a palavra, que necessita de amplas construções para descrever uma situação.  (JOLY, 1996)	
A imagem é familiar ao homem e embora haja um incremento quase abusivo em seu 
uso pela publicidade contemporânea, é possível perceber imagens publicitárias através da 
inter-relação da  construção e manutenção de convenções, de história e de conhecimento. 
Compreende-se a mensagem publicitária não só pelo apelo imagético, sonoro ou verbal, mas 
também por sua contextualização sócio-econômica e cultural. 
	 3.5.2		Valorização	da	Marca
De acordo com Philip Kotler, o marketing tem  como  principal  responsabilidade  o 
alcance  do  crescimento  em  receitas  lucrativas  para  a  empresa. Ele deve identificar, avaliar 
e  selecionar  as  oportunidades  de  mercado  e  estabelecer  as  estratégias  para  alcançar 
proeminência  nos  mercados-alvo. (KOTLER, 1999)
No âmbito contemporâneo de marketing, tem-se notado o incremento do trabalho de 
valoração da marca em detrimento do produto. Se nos anos 50 e 60 do século XX o foco 
estava no produto fabricado, nos anos 70 no fabricante, nos anos 80 no cliente, a partir dos 
anos 90, o foco é a relação entre empresa e consumidor. O foco passa a ser a marca, que é 
o resultado da integração do cliente com o fabricante numa relação permanente de interação. 
Assim, com a evolução, objetivo do marketing tem sido criar marcas fortes e lucrativas, o que 
gera a busca da publicidade institucional e conceitual como ferramentas de alavancagem da 
percepção da qualidade de marca. 
Marca pode ser compreendida como sendo um sistema de valores que engloba: 
rótulos, nomes, design, símbolos, slogans, jingles, know-how, patentes e relações comerciais 
ou, em outras palavras, marca é o atestado de idoneidade, origem, qualidade e respeito de 
uma corporação / linha de produtos / produtos. Produto é desenvolvido por técnicos. Marca é 
formada na concepção das pessoas. O produto é vendido em prateleiras, a marca é comprada 
antes. A marca é mais do que um produto; é ao mesmo tempo uma entidade física e perceptual. O 
aspecto físico de uma marca (seu produto e embalagem) pode ser encontrado esperando por nós 
na prateleira do supermercado. Entretanto, o aspecto perceptual de uma marca existe no espaço 
psicológico – na mente do consumidor. É dinâmico e maleável. (MARTINS & BLECHER, 1997) 
Conforme Sal Randazzo:
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  “ Sem marca, um produto é uma coisa – uma mercadoria, um saquinho de café ou uma lata 
de sopa. Por outro lado, embora seja verdade que o consumidor geralmente recebe o produto 
genérico, sem marca, como entidade física, uma coisa, a maioria dos produtos (a não ser que 
se trate de categorias de produtos completamente novas), também tem um aspecto psíquico 
latente, uma mitologia latente de produto. A percepção da existente mitologia latente de um 
produto varia de produto para produto e de consumidor para consumidor. A mitologia latente 
do produto vai além dos atributos físicos/benefícios e uso do produto. Esta mitologia abarca a 
totalidade das percepções, crenças, experiências e sentimentos associados com o produto. Ela 
é importante porque, como vemos mais tarde, muitas vezes é a base para formar e manter uma 
forte e duradoura mitologia de marca”.  (RANDAZZO, 1996, p.37) 
A marca não se cria somente através da relação entre comunicação publicitária e 
receptores de informação. Ela se da através do processo de relacionamento entre a corporação 
e os consumidores, atravessando etapas que vão desde a responsabilidade sócio-ambiental 
da empresa, chegando ao próprio preço e distribuição do mesmo. Ou seja, todo e qualquer tipo 
de relacionamento do cliente com a empresa constrói a percepção de marca. É o somatório de 
valores intrínsecos e extrínsecos aos produtos e serviços oferecidos pela corporação.  
O trabalho de valorização de marca feito pela corporação/anunciante busca fornecer 
aos seus clientes, de forma consistente, o valor intrínseco relacionado à marca. Ou, pelo 
menos, a ilusão desse valor. Com a utilização da comunicação publicitária é possível interferir 
na construção e percepção da imagem da marca pelo consumidor, e nos benefícios que eles 
percebem relacionados à mesma. 
A publicidade intensifica o valor da marca apresentada ao público, singularizando-a e 
diferenciando-a de seus concorrentes. Ela busca meios de fazer a marca parecer diferente 
da concorrência de modo coerente com as características intrínsecas do produto / serviço, 
agregando valor a eles na relação com o consumidor. (vide	item	3.3	-	As	diferentes	funções	
da	Publicidade)
Segundo Willian Weilbacher, o valor agregado pela propaganda pode determinar as 
marcas que o consumidor leva em consideração, e, portanto, os estabelecimentos comerciais 
que ele decidirá visitar. Se a propaganda de um produto agrega valor a este, o produto pode 
ser vendido por um preço mais alto ou mais estável do que o seria se o consumidor  não o 
percebesse como sendo diferente dos produtos com os quais concorre. Quando a propaganda 
é eficaz ao fazer um produto parecer diferente e melhor, ela realmente conseguiu duas coisas 
para o anunciante: fez o consumidor pensar da forma como o anunciante desejava que ele 
pensasse e, predispôs o consumidor a agir como o anunciante desejava que ele agisse. 
(WEILBACHER, 1994)
Fica claro porque o processo de comunicação integrada ganha cada dez mais espaço, 
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deixando a antiga publicidade “vendedora” que predominava até os anos 80. Afinal, o que 
interessa é manter uma relação permanente com o consumidor e isto é muito mais abrangente 
que a simples comunicação publicitária. Isto faz parte do conceito de branding, que nada mais 
é que a empresa ser o que diz que é. Ou seja,  não basta anunciar bons produtos, tem de 
produzi-los. Não basta anunciar bons serviços, tem de oferecê-los. Não basta dizer que tem 
responsabilidade social, tem de praticá-la. Não basta informar ao consumidor, a empresa deve 
se comunicar com ele, num processo permanente de retro-alimentação.
3.5.3		Valorização	da	Publicidade	Conceitual	e	Institucional
Anteriormente utilizada com timidez em momentos pontuais, a propaganda institucional, 
aquela utilizada para trabalhar a organização como um todo, ou a marca específica de 
determinada empresa, é ferramenta de marketing em ascensão. Sem estar voltada para um 
produto especificamente, as campanhas institucionais contemplam todo o conjunto de serviços 
e produtos que compõem a empresa.  A propaganda institucional procura vender um conceito. 
Geralmente, o conceito de que o anunciante é o melhor no que realiza, o que tende a reforçar 
a marca e a credibilidade dos produtos ligados a ela. 
Através da publicidade focada na marca, os produtos passam a ser vendidos por 
conseqüência, caso o objetivo de criar credibilidade para a marca seja atingido. Esta 
característica de abrigar todos os produtos e serviços da marca, ao reforçar o conceito, produz 
uma percepção ampla da corporação anunciante, estendendo a qualidade corporativa ao 
conjunto de produtos e serviços oferecidos pela empresa. (WEILBACHER, 1994)
Este verdadeiro guarda-chuva corporativo  apresenta, como grande vantagem, a 
diminuição da rejeição à extensão de linhas de produtos/serviços ao se valer da identidade 
(e qualidade) de marca institucional construída, tornando-se uma chancela de padrão de 
qualidade, minimizando eventuais dúvidas do conjunto de consumidores no ato da compra. A 
extensão de marca visa usufruir do posicionamento da marca junto ao consumidor, no sentido 
de agilizar o lançamento bem-sucedido de novos produtos, com o mínimo investimento em 
comunicação. As empresas se valem de tal artifício visando, geralmente, a segmentação dos 
clientes (pulverização de mercado), desejos dos consumidores (oferecer “algo diferente” com 
o mesmo apelo da marca), amplitude da política de preços (estender a marca premium para 
uma de menor valor com um preço inferior).  
Assim, com o intuito de inovar no mercado, a  empresa pode lançar novos produtos e 
lembrar o consumidor de que se trata de mais um item na sua pauta de artigos. Este processo 
de minimização de riscos ao se valer de marcas já consagradas é bastante presente na 
realidade empresarial moderna. Basta uma visita ao supermercado para se notar a quantidade 
de marcas que tiveram sua família de produtos ampliada através do uso do conceito de 
extensão de marca.  Na área de  alimentos, um exemplo de empresa que decidiu se utilizar 
desta estratégia  foi a Nestlé. Dona de marcas globais como a Nescafé - avaliada em US$ 13,7 
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bilhões no ranking da consultoria Interbrand, na frente de BMW e Nike -, a empresa promoveu 
no Brasil um verdadeiro troca-troca entre categorias de produtos: o leite Ninho, por exemplo, 
virou iogurte; o petit suisse Chambinho, biscoito; o leite condensado Moça, cereal matinal; 
o achocolatado Nescau, drageado, a farinha Neston, barra de cereal. O Leite Moça é um 
exemplo de extensão que não apenas redundou em produtos com boas vendas como agregou 
valor à marca principal. Além do cereal matinal Moça Flakes, a companhia se surpreendeu 
com o sucesso do Mocinha, um tubo de 35 gramas lançado no ano passado que caiu no gosto 
da criançada. (BARCELLOS, 2001)
A estratégia de extensão de marca é bastante atraente para corporações transnacionais, 
freqüentemente em processos de aquisições e fusões, o que incorre na análise do potencial 
extensivo das marcas de acordo com o mercado de atuação.  “Pensar globalmente e agir 
localmente” significa  adotar uma estratégia mundial para a marca e comunicar essa estratégia 
de maneira relevante para os consumidores, sendo fundamental que a corporação reconheça 
a cultura da categoria  de produtos, respeite a cultura local do consumidor e reflita a  cultura 
da marca.
“A anglo-holandesa Unilever, às voltas com o enxugamento mundial de marcas, estuda o 
potencial de várias delas como guarda-chuvas para categorias correlatas. O sabonete Lux, por 
exemplo, pode no futuro batizar outros produtos cosméticos. O primeiro passo neste sentido foi 
dado no ano passado, quando sua denominação passou de Lux Luxo para Lux Skincare, ganhando 
o conceito de tratamento de pele. Algo semelhante ao que foi feito com a marca Dove - originalmente 
de sabonete hidratante, mas que conquistou 6,2% do mercado de desodorantes com apenas um 
ano e meio de vida na nova categoria de produto. Em limpeza doméstica, um dos casos clássicos 
de extensão é o de Veja, limpador multi-uso da anglo-holandesa Reckitt Benckiser que engoliu 
outras marcas da empresa, como a Vidrex. Também se destaca o Brilhante, lançado pela Unilever 
como sabão em barra, mas que acabou denominando uma linha popular de limpadores, alvejantes 
e sabão em pó. Até o grupo Colgate-Palmolive, conhecido por ser mais conservador com suas 
marcas Ajax e Pinho Sol, embarcou na onda no ano passado, com uma versão do Ajax limpador 
multi-uso. No lugar do forte cheiro de cloro, o produto ganhou aroma de flores”.	(BARCELLOS, 
2001, p.C8)
Mas, o cuidado com esta estratégia deve considerar a análise do potencial de extensão 
de cada marca. Cada marca tem o seu território. Se sair dele, corre o risco de perder a 
personalidade e, conseqüentemente, acarretar prejuízo à linha estendida e, principalmente à 
marca guarda-chuva.   A desmesurada superutilização de uma marca que se vale da extensão 
de linha pode acarretar a perda do foco e atrapalhar a percepção correta do consumidor em 
relação à marca. Conforme Jack Trout, “mentes odeiam confusão”, “mentes não mudam” e 
“mentes podem perder o foco”.	(TROUT,1996) 
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A identidade de marca, maior patrimônio da empresa, tem de se manter atenta à sua área 
essencial (core) para manter a credibilidade sobre a percepção de sua qualidade, processo 
de construção que é o resultado de anos de investimento, não só em comunicação, mas em 
todo o processo produtivo.	De acordo com Al Ries, para  construir uma marca forte na mente 
dos consumidores, é necessário contrair a marca, não expandí-la. Em longo prazo, expandir a 
marca vai diminuir sua força e enfraquecer sua imagem. (RIES, 2000)
A conclusão a que se chega neste processo de valorização da comunicação institucional 
e da transferência de percepção de qualidade da marca-mãe é que sua utilização deve 
ser bastante planejada, analisando os potenciais positivos e negativos. A corporação não 
deve perder o foco da marca institucional para não desvalorizá-la no longo prazo com sua 
superutilização. As marcas são personalidades e, partindo desta premissa, elas precisam ser 
cordatas, precisam ter uma história de vida que facilite a cognição do consumidor e, para tal, 
é fundamental a especialização.  A Nestlé pode (e deve) estar ligada a alimentos e nutrição; 
a Nike pode (e deve) estar ligada a esportes e tecnologia esportiva; a Microsoft pode (e deve) 
estar ligada a soluções de informática. 
As corporações podem se valer das suas marcas para valorizar as suas qualidades, 
nas suas áreas de atuação. E, com a oligopolização corporativa e os pesados investimentos 
em Pesquisa e Desenvolvimento de novos produtos, é útil partir para parcerias estratégicas 
e oferecer soluções híbridas, mesclando os aspectos positivos das marcas associadas (vide	
item	4.4	-	Conectividade	e	Convergência).	A Nike poderia se unir a Nestlé para lançar um 
hipotético alimento nutritivo voltado a atletas, numa zona de intersecção entre as marcas, como, 
aliás, fez com a Philips ao lançar a linha de áudio portátil especialmente de desenvolvida para 
esportistas; a Sony pode lançar produtos de tecnologia e de entretenimento (linha Playstation, 
por exemplo) por ter forte presença em ambas as áreas. O importante é que cada marca saiba 
explorar e potencializar suas vantagens. 
3.5.4	Tribos	Virtuais	
Decorrência do processo de globalização econômica e cultural, o florescimento de 
grupos de pessoas unidas espontaneamente por um mesmo conjunto de valores, de atitudes, 
aspirações, emoções e hábitos de consumo é um fenômeno que não pára de se alastrar. Tribos 
virtuais, presentes em um mundo cada vez mais global, se integram, independente de suas 
nacionalidades, tornando o mantra da nova era capitalista sinônimo de pensar tribalmente e 
agir universalmente. 
Pesquisa internacional desenvolvida pela empresa americana Roper Starch Worldwide, 
especializada em pesquisa de mercado,  realizada com 35 mil consumidores em 35 países, 
traçou um panorama geral dos padrões de consumo globais e detectou seis distintos sistemas 
de valores globais que ajudam a definir padrões de consumo a longo prazo:
Strivers	 - O grupo mais expressivo com 23% da população mundial adulta. São 
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materialistas e prezam valores como riqueza, status, ambição e poder. População de meia-idade, 
predominantemente masculina e mais facilmente encontrável nos países ricos e asiáticos.
Devouts - Representam 22% da população adulta e têm valores mais tradicionais como 
fé, dever e obediência. São menos interessados nas marcas ocidentais. Estão concentrados 
na África, Ásia e Oriente Médio.
Altruists - Representam  18% da população e estão preocupados com causas sociais. 
Têm nível educacional superior, predominantemente feminina, mais facilmente encontrável na 
América Latina e Rússia.
Intimates - Representam  18% da população, priorizam o contato com os amigos e são 
extremamente ligados na mídia, sendo alvo preferencial das empresas que vendem produtos de 
consumo para a família. Estão concentrados nos países ricos da Europa e Estados Unidos.
Fun	Seekers - Representam  18% da população. Jovens por excelência, sua prioridade 
são o prazer, as aventuras e as aparências. Freqüentam bares, clubes, restaurantes e devoram 
a mídia eletrônica. Segmento com padrão de consumo mais global, também é conhecido como 
“Geração MTV”.
Creatives - Embora representem apenas 10% da população, é um grupo obcecado por 
conhecimento e tecnologia, com influência desproporcional para impor tendências de consumo. 
(BLINDER,1999)
Como é perceptível na classificação acima, os grupos mais integrados com a modernidade 
global e desterritorializada são os Fun Seekers e os Creatives, que estão dispersos pelo 
mundo todo e apresentam grande influência por parte dos meios de comunicação de massa.	
A publicidade precisa se utilizar, dentro dos meios de comunicação de massa, de veículos 
segmentados para universalizar sua mensagem dentro de determinado grupo social (tribo), 
tornando-a adequada em todos os pontos do planeta, com grande economia na verba, pelo 
direcionamento ao público-alvo (tribo desejada). (MCCAN ERICKSSON, 1997; IANNI, 1995)
Coletividades que tomam como referência para condição de pertencimento ao grupo, 
um estilo, resultado de elaborações coletivas e aceito consensualmente, que elabore, além de 
uma proposta estética, um padrão de comportamento.	A produção e consolidação da diferença 
e variedade é essencial ao capitalismo contemporâneo, crescentemente envolvido na múltipla 
variedade de micro-mercados. Ao mesmo tempo, o micro-mercado ocorre no contexto das 
crescentes práticas econômicas universais-globais.
Desta feita, ao criador publicitário é possível mergulhar em abordagens mais profundas 
através da utilização de socioletos, que é a linguagem comum aos grupos de referência 
(tribos/ícones) do universo cognitivo do consumidor a ser atingido, possibilitando maior retorno 
consumista pela possibilidade de provocar maior reação em seu público alvo. Despertando a 
atenção, levantando o interesse, criando o desejo e levando à ação.	
A fórmula padrão do trabalho publicitário (AIDA - atenção, interesse, desejo e ação) é 
conseguida pela adequação de estímulos voltados a despertar a atenção e interesse de seu 
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público alvo, pelo uso de estímulos que integram o quotidiano vivido ou idealizado pelos potenciais 
consumidores, o que torna a mensagem familiar e, por isto, atrativa e confortável.	
Outro aspecto importante é a percepção seletiva, filtro que o ser humano possui para 
eliminar o excesso de sensações que o atinge a todo o instante, selecionando somente as 
sensações mais relevantes ao universo cognitivo do indivíduo. Caso o interesse no veículo 
seja alto, maior é a atenção e maior o número de mensagens absorvidas pela percepção. 
Por exemplo, enquanto uma emissora de TV de sinal aberto (broadcast) atinge públicos 
distintos utilizando uma  linguagem comum a este universo heterogêneo, uma emissora 
de TV segmentada, a cabo ou satélite, poderá se utilizar de aspectos particularizantes da 
linguagem que façam parte do universo cognitivo do  grupo social (target) objetivado pelo 
veículo segmentado. (SANTAELLA, 1993) Assim sendo, é mais adequado anunciar ringtones 
para celulares na programação da MTV a anunciá-lo no programa Domingão do Faustão,  da 
Rede Globo. Mesmo que o primeiro programa tenha uma audiência infinitamente menor que 
o segundo, o que interessa é a qualificação de seu público para o evento e o conseqüente 
interesse em comprar produto. 
A atenção do público é direcionada para a adequação de informações, estabelecida 
pela segmentação das mídias especializadas. Assim, têm-se emissoras especializadas em 
música (MTV, TeleHit, CMT etc.), outras em desenhos animados (Cartoon Network, Discovery 
Kids, Nicklodeon, etc.), outras em informações (CNN, GloboNews, etc.), outras em esportes 
(SporTV, ESPN). Nestas emissoras, faixas mais específicas determinam e qualificam sua 
programação em relação ao público-alvo desejado: na MTV existem programas direcionados 
à música popular brasileira, ao rap, ao heavy metal, ao dance, à black music, ao jornalismo, 
etc. Nas outras emissoras também ocorrem segmentações conforme assuntos e interesses do 
público desejado.
Nas outras mídias tal segmentação também ocorre, podendo ser relacionada ou 
ao conteúdo, ou à região geográfica, conforme exposto neste mesmo trabalho (item	3.4	 -	
As	 diferentes	 mídias).	 Grosso modo, há revistas femininas e masculinas internacionais 
(Cosmopolitan Nova e Playboy, respectivamente), bem como há versões locais das mesmas 
(no Brasil, podemos citar a revista Cláudia e Sexy); há jornais especializados em economia 
(The Economist e Valor Econômico), como há jornais locais que abordam, entre outros temas, 
a economia (FSP e OESP). Há websites de repercussão local, como outros que possuem 
interesse internacional. Vale destacar que, no caso da internet a questão da segmentação de 
público por perfil de assunto /  interesse  somada a  sua cobertura global, torna esta mídia a mais 
perfeita tradução para o conceito de glocal, de pensar globalmente, agir localmente – desde que 
o conceito de local não se atenha à percepção espacial de bairro, cidade, região, continente, 
planeta: o conceito desta mídia é o local relacionado ao conjunto de valores de um grupo de 
interesse específico, é um não-local, um espaço virtual que interage com o internauta. 
Conforme exposto anteriormente, o que importa não é o mercado geo-econômico mas 
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sim  a nação de consumo: comunidades virtuais que compartilham comportamentos, manias, 
idéias num espaço virtual ou numa esfera que não é mais a do território real, mas a das mídias 
e redes de informação. 
Enfim, quando se imagina atingir globalmente um mesmo segmento de público, deve-
se considerar vários tipos de veículos que, ao se integrarem, acabam por cercar o target 
e aumentar a freqüência de contato dele com a mensagem publicitária, potencializando a 
lembrança do anuncio e da marca, gerando relacionamento com a marca. 
Segmentação, hoje, é a universalização de um media para atingir um público mundial 
com as mesmas características, facilitando o trabalho da publicidade em estimular o consumo 
dos produtos/serviços de massa pelo direcionamento de mensagens com apelo mais intenso 
e adequado por utilizar um código comum ao universo desejado, potencializando a mensagem 
pela diminuição da dispersão e da dissonância, comum nos meios de comunicação de massa 
não  segmentados; e pelo aumento do interesse em produtos/serviços que estão integrados ao 
universo referencial do consumidor.
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	 Capítulo	4		Internet	e	Globalização	
	 4.1	Internet:	global	&	segmentada
A Internet é uma rede capaz de interligar todos os computadores do mundo graças à 
utilização de uma linguagem única e universal: o TCP/IP (Transfer Control Protocol/Internet 
Protocol ou Protocolo de Controle de Transferência/Protocolo Internet). Assim pode-se conectar 
máquinas de diferentes tipos, como PCs, Macs e Unix  (XEXÉO, 2003).
A Internet, segundo o website http://computer.howstuffworks.com/internet-infrastructure.
htm  é organizada na forma de uma rede, ou seja, o usuário está conectado com vários outros 
usuários, o que permite acessar quaisquer pontos desta gigantesca rede do mesmo modo 
que se pode acessar o vizinho: conecta-se a um computador ligado à Internet na própria 
cidade, o qual está conectado a uma máquina em outro estado (ou país) e assim por diante, 
traçando uma rota até chegar ao destino. São máquinas de alta capacidade, com grande 
poder de processamento e conexões velozes, conhecidas como servidores, controladas por 
universidades, empresas e órgãos do governo. O usuário final (internauta) tem acesso à rede 
mundial através destes servidores. (http://livinginternet.com/)
4.1.1	História	da	internet
A internet (XEXEO, 2003) surgiu em decorrência da guerra fria, com a disputa tecnológica 
e armamentista entre URSS e EUA. No campo das telecomunicações, os soviéticos lançam, 
em 1957 o Sputnik, primeiro satélite artificial da história. Como reação americana, surge o 
programa ARPA: Agência de Pesquisa em Projetos Avançados, cujo principal objetivo era 
manter a superioridade tecnológica dos Estados Unidos.  Com a preocupação em manter os 
EUA em funcionamento caso ocorresse um ataque nuclear, percebeu-se a necessidade de 
descentralizar informações estratégicas e, para isto, a solução encontrada a “comutação de 
pacotes”: os dados seriam divididos em várias partes, cada uma delas com uma “etiqueta”, que 
descreveria seu destino.   Em 30 de agosto de 1969 a primeira conexão para comunicação 
de dados entre computadores distantes foi feita conectando-se a Universidade da Califórnia 
em Los Angeles (UCLA) ao SRI (Stanford Research Institute, Califórnia). Nascia a ARPANET. 
(http://livinginternet.com/)
Inicialmente, a ARPANET possibilitava a transferência de arquivos e o uso de dispositivos 
remotos entre os integrantes da rede, que passou de quatro para trinta e sete nós em 1972. 
Entretanto, o acesso à rede era ainda restrito às instituições de pesquisa ligadas ao governo 
e à área militar. A partir de 1975, com o crescimento do tráfego de informação militar na rede, 
seu acesso tornou-se mais restritivo, fazendo com que uma série de outras redes fossem 
criadas por instituições de pesquisa e companhias privadas. As redes acabaram por criar 
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uma comunidade, que trocava entre si informações através das listas de correspondência 
(mailing lists), embora não houvesse ainda uma possibilidade de comunicação entre as 
diversas redes independentes. Assim, a ARPA estabeleceu, no início dos anos 80, o TCP/IP 
, um protocolo de comunicação geral entre redes. Com a utilização do TCP/IP por diversas 
instituições de pesquisa, uma “rede de redes” estava se formando, permitindo que milhares de 
usuários compartilhassem suas informações: surgia a INTERNET.   (http://livinginternet.com/) 
            Segundo Cláudio Malagrino, em seu website  http://www.malagrino.com.br/online/olminter.
html, na década de 1990 a Internet crescia, abrindo espaço para usuários comerciais, fora da 
esfera acadêmica, que demandavam por serviços de utilização mais simples. Foram então 
criados o ARCHIE, que era um sistema de busca em arquivos remotos, e o GOPHER, que foi 
incrementado com o conceito de hipertexto: partes do texto estavam “marcadas”, e uma vez 
selecionadas, levavam a maiores informações sobre o assunto em questão. Foi desenvolvido, 
então, o Mosaic, um programa denominado browser, que exibia informações no formato 
de uma interface gráfica, como em um computador pessoal. Através do Mosaic o usuário 
da Internet poderia  acessar informações sem se preocupar com conversão de arquivos ou 
formatos; além de poder acessar outros serviços como o Telnet (acesso remoto via terminal), 
FTP (transferência de arquivos) ou mesmo enviar E-mail. Logo em seguida,  a Netscape Com. 
lança uma versão mais poderosa do Mosaic: o Netscape Navigator. A Internet torna-se agora 
acessível a qualquer usuário de um PC, que conta hoje com navegadores (browsers) como o 
Mozilla e o Internet Explorer.   (http://www.ultimosegundo.com.br/historia_internet)
	 4.1.2	A	internet	no	planeta
A rede mundial de computadores permite que se encontre uma enorme gama de assuntos 
(http://computer.howstuffworks.com/internet-infrastructure.htm) ofertando itens e temas tão 
extensos quanto a própria imaginação humana. Provavelmente, a pesquisa resultará num 
resultado na língua inglesa, visto que, conforme a empresa de estatísticas ITU (International 
Telecommunication Union) 86.55% das páginas da web estão em inglês. Com o número de 
habitantes dos países de língua inglesa correspondendo a aproximadamente 7% da população 
mundial, verifica-se a desproporcional predominância desse idioma na web.
Dados levantados pela empresa americana NEC (http://livinginternet.com/) estimava que 
havia, no início de 2000, cerca de 1 bilhão de páginas indexáveis na web . Considerando-se 
que população mundial era de pouco mais de 6 bilhões de pessoas, chega-se a razão de que 
para cada seis habitantes do planeta existiria uma página na internet. A estimativa, na época, 
era a existência de aproximadamente 450 milhões de internautas.  Conforme projeções da 
empresa International Telecommunication Union, em 2005 a estimativa é de aproximadamente 
700 milhões de internautas em todo o planeta (http://computer.howstuffworks.com/internet-
infrastructure.htm) 
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Tabela	12	-	Estimativa	de	internautas	no	mundo	(Setembro/2002)
Região Internautas
Europa  190.9 milhões
Ásia / Pacífico 187.2 milhões
Canadá & USA 182.6 milhões
América Latina 33.3 milhões
Oriente Médio 5.2 milhões
África 6.3 milhões
Total mundial 605.6 milhões
Fonte:	http://www.nua.com/surveys/
Tabela	13	-	Internautas	por	país	(%	da	população)
Pais Internautas	(%)
Dinamarca 52,2
Estados Unidos 52
Singapura 47,4
Taiwan 41,6
Coréia do Sul 34,2
Reino Unido 33,3
Hong Kong 28,7
Alemanha 26,4
México 25,7
França 18,9
China 18,2
Espanha 14,7
Brasil 10 *
Fonte:	NetValue,	2001	(www.emarketercom)
4.1.3	A	internet	no	Brasil
A Rede Nacional de Pesquisas (RNP) foi criada em julho de 1990, como um projeto 
do Ministério da Educação para gerenciar a rede acadêmica brasileira, até então dispersa em 
iniciativas isoladas. Em 1992 foi instalada a primeira espinha dorsal conectada à Internet nas 
principais universidades e centros de pesquisa do país, além de algumas organizações não-
governamentais. Em 1995 foi liberado o uso comercial da Internet no Brasil. O Ministério das 
Comunicações e o Ministério da Ciência e Tecnologia criaram um Comitê Gestor Internet, com 
nove representantes, para acompanhar a expansão da rede no Brasil. (http://www.ultimosegundo.
com.br/historia_internet/)
Desde então, a internet vem se espalhando rapidamente no Brasil. Para uma população 
de cerca de 170 milhões de pessoas em 2004, existiam, no Brasil, aproximadamente 18 milhões 
de usuários de internet ou aproximadamente 10% da população brasileira.  O Yankee Group, 
Instituto de Pesquisa Americano, em um estudo chamado “A Second Wave: The Brazilian 
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Internet User Forecast” projeta para o Brasil o número de 42,3  milhões de usuários de Internet, 
já em 2006 (http://www.malagrino.com.br/online/olminter.html)
Tabela	14	-	Internet	no	Brasil	-	Indicadores	gerais	(Janeiro/2003)
Internautas - Universo Estimado 14,32 milhões
Usuários Ativos 7,45 milhões
Número de sessões por mês 16
Número de sites únicos visitados 40
Tempo de navegação no mês 11: 09   hs
Tempo gasto por sessão de navegação 40: 43 min
Tempo gasto por página visualizada 01: 03 min
Fonte:	NielsenNetratings,	2003
 
No que tange os domínios registrados no Brasil, segundo a FAPESP (2005), havia, 
em dezembro de 2000, 359.630 domínios registrados. Em abril de 2005, este número saltou 
para 747.392 domínios. Além dos domínios registrados no Brasil, há, ainda, um número não 
contabilizado e difícil de ser determinado, de domínios que estão sob a responsabilidade de 
brasileiros residentes no Brasil mas que são registrados noutros países, principalmente nos 
Estados Unidos. 
	 4.2	As	gerações	da	web
								
Gerações são as diferentes interfaces digitais com as quais o internauta tem se 
defrontado em seu relacionamento com os computadores (ELDER; BLACK, 1997). A interface 
é o resultado de uma relação a três: o computador, o usuário e o designer. Dependendo do 
modo como é projetada, a interface intermediará a relação entre homem e computador de 
maneiras diferentes. Admitindo-se que as linguagens utilizadas pelo homem e pelo computador 
tendem à imutabilidade, a interface é o único elemento mutável na relação e que poderá afetar 
a interação entre homem e computador. Neste sentido, a interface é o elemento diferencial na 
relação. Daí sua relevância para o estabelecimento de gerações de websites da internet ou, 
simplesmente, gerações de interfaces digitais.
Um detalhe que deve ser observado antes de se começar a analisar tais gerações é 
que estas não estão obrigatoriamente ligadas a uma época ou tecnologia específica, e sim 
a formas distintas de desenvolvimento e compreensão do funcionamento e comunicação 
de websites. 
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		 	Tabela	15	-	Evolução	e	conceito	dos	websites de	1995	até	hoje
G. P Ap Interatividade Integração Mídia	Emp. Negócios
1ª 94/96 Estático Nenhuma Nenhuma Mono mídia Não faz
2ª 95/97 Estático Alguma Nenhuma Mono mídia Não faz
3ª 96/99 Alguma Dinâmica Alguma Alguma Mais rica Estimula
4ª 99/04 Dinâmico Relacionamento Integrável Mais rica Estimula / Faz
5ª 02/04 Dinâmico Relacionamento Integrável Convergência Estimula / Faz
Fonte:	http://www.webiz.com.br/texto.asp?iTexto=12
G.	=	geração	/	P.	=	período	/	Ap.	=	Aparência	/	Mídia	Emp	=	Mídia	Empregada
	 4.2.1		Primeira	Geração
Figura	30	–	Website	The	Well
Estes websites se caracterizam pela sua 
linearidade proporcionada por uma forma de 
estruturação muito programacional. Procuram não 
usar imagens ou códigos HTML mais recentes 
para que possam rodar em browsers muito antigos 
que não contavam com nenhum recurso além da 
formatação simples de texto. São compostos de 
páginas que produzem longas rolagens verticais 
devido à apresentação de blocos sucessivos de texto. 
Seus hipertextos (links) buscam outras páginas com as mesmas características. São pobres 
esteticamente e não costumam ter maiores preocupações com a formatação do texto ou sua 
diagramação. Permitem que o visitante altere livremente os padrões de visualização de seu 
browser interferindo no layout da página, aumentando e diminuindo o tamanho de texto, tipo 
de fontes, formatos de link e etc., a fim de melhorar a visualização dos mesmos.
http://web.archive.org/web/19961103044507/http://www.well.com/ -  (03/11/1996)
								4.2.2	Segunda	Geração
Figura	31	–	Website	The	Well	2
	 	 	 	 	 	Estruturalmente não diferem muito da primeira 
geração, mas já buscam uma melhor diagramação 
através do uso de tabelas, quadros (frames) e códigos 
HTML mais recentes. Costumam abusar do uso de 
imagens prontas (clipartes) e texturas de fundo de 
tela. Em geral substitui os links de texto da primeira 
geração por menus com imagens. Não costumam 
ter identidades visuais complexas por não buscarem 
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desenvolver imagens personalizadas para o website. Em geral têm em sua página inicial 
(Home-page) todos os links para as demais páginas do site, obrigando o visitante a retornar 
para esta toda vez que quiser acessar uma outra página interna.
http://web.archive.org/web/*/http://www.well.com/ -  (11/12/1997)
	 4.2.3	Terceira	Geração
Figura	32	–	Website	Yahoo
Tem como principal diferencial das gerações 
anteriores a preocupação com a identidade visual 
acima das limitações técnicas impostas pelas 
linguagens programacional (SIEGEL, 1997). Busca 
utilizar princípios de design, com soluções estéticas 
criativas para integrar o site como um todo, a fim de 
facilitar a navegação e atrair o visitante. Possuem 
um cuidado especial com a qualidade do conteúdo 
apresentado e com o equilíbrio de todos os elementos 
na página, mantendo um controle rígido do layout. 
São os preferidos para o desenvolvimento de e-commerce e notícias online devido à sua fácil 
manutenção via banco de dados ASP.
http://web.archive.org/web/*/http://www.yahoo.com/  - (07/03/2005)
4.2.4	 Quarta	Geração
Figura	33	–	Website	Trama
Os sites de quarta geração (http://www.cbeji.com.
br/br/novidades/artigos/main.asp?id=1479), através da 
utilização de novas tecnologias como o DHTML (html 
dinâmico) e principalmente o Flash possibilitam que 
se tenha a mesma fidelidade ao layout planejado sem 
que se crie uma estrutura rígida. Os sites de quarta 
geração contam com imagens e conteúdo dinâmicos 
e customizáveis, além de elementos interativos como 
animações, vídeos e sons.
Os sites de quarta geração procuram trabalhar com a linearidade lógica e não física, mantendo-
se coerente ao pensamento e não à conveniência de quem o programou.
http://www.trama.com.br - (08/08/2005)    
107
	 4.3		Os	diferentes	tipos	de	websites
Segundo AMOR (2000), os sites são formas de organizar as informações existentes 
e, conforme o modo como tais informações são organizadas, pode-se defini-lo quanto a sua 
função (website, hotsite, minisite ou portal) ou às características de seu conteúdo (institucional, 
produto, promocional, serviço, entretenimento, educativo e comunidade):
	 4.3.1	Função
 
4.3.1.1	Site	ou	Website 
Figura	34	–	Website	Los	Hermanos
É um espaço de disponibilização de conteúdo 
(texto, fotos, animações gráficas, sons e vídeos), de 
empresas ou pessoas,  geralmente focado em tema 
ou público específicos, com cunho predominantemente 
informativo. O website tem como principal objetivo 
organizar a informação de modo lógico e coerente, 
estruturando uma hierarquia para que todo o conteúdo 
seja entendido e acessado 
com facilidade (AMOR, 2000). 
http://www2.uol.com.br/loshermanos/ - (08/08/2005)
4.3.1.2		Portal	
Figura	35	–	Portal	Globo.com
Portal é uma página ou website que agrega 
vários links e serviços, servindo como porta de entrada 
ou ponto de partida para a navegação de internautas. 
Ele é orientado ao seu público-alvo, e cria conteúdos 
específicos para ele, os chamados ‘conteúdos 
verticais’. Além disso, um portal possui ferramentas que 
constroem um real relacionamento entre quem produz 
e que consome a informação, como fóruns, pesquisas 
online e chats que promovem a construção de um real 
relacionamento com o internauta.
http://www.globo.com - (07/08/2005)
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4.3.1.3		Hotsite 
Figura	36	–	Hotsite	Nike	skateboarders
Hotsites são sites promocionais, criados para o 
lançamento de um produto, o anúncio de um evento 
ou informação de algum serviço. Tem a obsolescência 
planejada (prazo de validade), seja uma semana ou um 
mês. Geralmente tem  poucas páginas, apelo persuasivo 
e o visual diferenciado, adequado ao posicionamento 
desejado pela ação promocional (AMOR, 2000).
http://www.nike.com/nikeskateboarding/v2/main.html - 
(30/06/2005)
4.3.1.4	 Minisite
Figura	37	–	Minisite	Crianças	UOL
Os minisites são versões informativas dos 
hotsites. Geralmente são montados para abrigar os 
conteúdos verticais produzidos para os portais. Criados 
para atrair um público específico, os minisites abordam 
de forma detalhada um tema restrito. Geralmente 
possuem design diferenciado, adequado ao público/
tema associado.  
http://criancas.uol.com.br/ - (07/08/2005)
	 4.3.2		Conteúdo	
Conforme Radfahrer (2001), os tipos de websites comerciais mais populares são:
4.3.2.1.	Institucionais	
Figura	38	–	Website	institucional	Ambev
Divulgam a empresa, faturamento, histórico 
e abrangência mundial. Concentram-se mais em 
dados institucionais que em produtos ou serviços. 
São equivalentes digitais dos relatórios anuais de 
empresas.
http://www.ambev.com.br - (30/06/2005)
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4.3.2.2	Produtos	(promocionais)	
Figura	39	–	Website	promocional	Brahma
Concentram a comunicação em produtos, 
características e benefícios. São voltados 
exclusivamente para o público-alvo. Equivalentes a 
anúncios e catálogos.
http://www.brahma.com.br -(30/06/2005)
4.3.2.3 Profissionais
Figura 40 – Website profissional Tiago Teixeira
	 Para a divulgação de serviços prestados por 
autônomos. Equivalentes a folhetos. 
http://www.tiagoteixeira.com.br/ - (30/06/2005)
4.3.2.4	Serviços	
Figura	41	–	Website	de	serviços	DPZ
Endereços de consultoria e venda de serviços 
específicos. Muitos concentram um grande volume 
de informação, para mostrar a expertise e evidenciar 
a necessidade da contratação de um profissional. 
Equivalentes a apresentações e palestras.  http://www.
dpz.com.br/	- (30/06/2005)
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4.3.2.5	Entretenimento	
Figura	42	–	Website	de	entretenimento	Skol
 Jogos e brincadeiras, normalmente utilizados 
para lançamentos de produtos. Equivalentes a revistas 
de passatempos e gincanas. 
http://www.skol.com.br/janela.asp?tipo_url=game - 
(30/06/2005)
4.3.2.6 Promocionais	
Figura	43	–	Website	promocional	Nike
Sites curtos com promoções, também chamados 
de “hot sites”; concentram a informação em poucas telas 
para chamar a atenção do visitante sem desviá-la do 
curso original da sua leitura. Equivalentes a promoções 
e campanhas de varejo. 
http://nikefootball.nike.com/nikefootball/exit/brasileiro/
exit.html  - (10/07/2005)
4.3.2.7	Educativos	
Figura	44	–	Website		educativo	Belas	Artes
Endereços digitais que visam transmitir muitas 
informações para educar o público-alvo. Normalmente 
utilizados por instituições e associações. Equivalentes 
a newsletters. 
http://www.belasartes.br/acontece/mat_82/01.htm - 
(10/07/2005)
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4.3.2.8	Comunidades
Figura	45	–	Website		comunidade	Orkut	
Grupos de discussão sobre temas específicos, 
formando espaços maleáveis, controlados pelos 
próprios usuários. Equivalentes a espaços comunitários 
patrocinados. 
h t t p : / / w w w . o r k u t . c o m / C o m m u n i t y .
aspx?cmm=26805 - (30/06/2005)	
	 4.4	Interação	Homem-Computador
A interação homem-computador (HCI) é elemento de grande desenvolvimento nas 
ciências atuais, tanto nas associadas às humanidades, quanto nas associadas à tecnologia. 
Exatamente por ser o elo  entre o Homem e o Computador, a interface é o eixo que deve ser 
considerado como primordial para o desenvolvimento de websites e, em seu bojo, é necessário 
considerar os elementos relacionados à sua adequada estruturação:  Conteúdo, a Arquitetura 
da Informação, a Arquitetura do Design e a Usabilidade.
4.4.1	 Conteúdo
Para se elaborar um website atraente e interessante é, antes de qualquer coisa, 
necessário definir o objetivo do mesmo, tanto em termos de informação quanto em termos 
de marketing, item fundamental na análise realizada nesta tese. Após esta definição, deve-
se buscar  estes conteúdos eleitos nas mais diversas fontes, criando-se roteiros de pesquisa 
e prospecção de informação pertinentes aos objetivos do site. Os conteúdos necessários ao 
site para ir ao encontro das necessidades do usuário devem considerar o perfil do público 
objetivado.
 
4.4.2	Arquitetura	de	Informação	(AI)
É o design estrutural do espaço da informação para facilitar o acesso intuitivo ao 
conteúdo de um site e a estrutura de comunicação entre as páginas de um website (ou intranet, 
ou software ou outro meio digital). A arquitetura da informação  permite que os internautas 
saibam onde estão e para onde podem ir – graças a definição clara do caminho lógico para se 
encontrar a informação.
A arquitetura da informação deve trabalhar com a estruturação hierárquica do conteúdo e a 
definição dos fluxos de navegação.	O planejamento adequado de todos os fluxos de informação 
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e das funcionalidades de um website torna-o coerente e amigável para o usuário final. 
Para tal  estruturação,  os documentos mais utilizados pelo arquiteto da informação são: 
Mapa	do	site: divisão hierárquica do conteúdo do site. 
Fluxogramas de navegação: definições dos principais fluxos de informação do site. 
Wireframes: Esqueletos de página que constituem a “planta baixa” das páginas do site e 
posiciona corretamente todos os elementos fundamentais das páginas.
4.4.3		Arquitetura	de	Design	(AD)
É o design dos elementos da interface para facilitar a navegação do usuário junto ao 
conteúdo apresentado. Em outras palavras, a AD é aquilo com  que o usuário entra em contato 
para navegar num site, mesclando o conteúdo e sua estruturação feita pela AI com elementos 
estéticos e funcionais, tornando  a navegação coerente, intuitiva e agradável.  
Assim, em decorrência dos objetivos do website e de seu público-alvo, a AD irá estruturar 
a apresentação da informação de maneira diferenciada, visando, principalmente, tornar 
a experiência de navegação em algo esteticamente agradável e estruturalmente funcional, 
valendo-se, para tanto, de elementos de ergonomia, de tecnologia, de marketing,  de  identidade 
visual, de elementos gráficos referenciais, de usabilidade e de características comportamentais 
do perfil do usuário desejado pelo site que, em última instância, irão definir as características 
que serão valorizadas pelo design. Resumindo, a arquitetura de design define a interface entre 
o usuário e o website.
4.4.4		Usabilidade 
Usabilidade é a eficiência, eficácia e satisfação com a qual os públicos do website alcançam 
seus objetivos. É o somatório dos elementos de conteúdo, de arquitetura da informação e de 
arquitetura do design, e que, em ultima instancia, verifica se o usuário do website consegue ou 
não executar uma tarefa com sucesso durante o processo de navegação. 
Conforme Jakob Nielsen, os cinco atributos da usabilidade são: facilidade de aprendizado, 
eficiência de uso, facilidade de memorização, baixa taxa de erros e satisfação subjetiva. 
(NIELSEN, 1993) 
Em outras palavras, usabilidade é a avaliação geral do funcionamento do website, em 
termos estruturais, estéticos, funcionais e tecnológicos. Se estes elementos estão integrados 
de modo eficiente e amigável, possibilitando o acesso à informação desejada, de modo intuitivo 
e atraente, considera-se que o website tem boa usabilidade e atende às necessidades tanto de 
quem oferece a informação (website) quanto a de quem procura pela informação (internauta). 
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4.5	Conectividade	e	Convergência
	 4.5.1	Conectividade
As tecnologias digitais e da informação caminham lado a lado para propiciar  a 
acessibilidade do ser humano à comunicação de qualquer ponto do planeta. Seja pelo telégrafo, 
seja pelo telefone global, a comunicação tem sido a base para o inter-relacionamento humano 
e o desenvolvimento da sociedade global. (http://www.conectiva.com/doc/livros/online/9.0/
servidor/conectividade.html)
Um dos maiores desafios da tecnologia atual é integrar ao cotidiano, ferramentas que 
possibilitem a conectividade entre diversos equipamentos triviais com os meios de comunicação:
Computador portátil com acesso a internet sem fio (wireless)
Figura	46	–	I-Books	G4
 Produzido pela Macintosh, os I-Books G4 abaixo pos-
suem os recursos Bluetooth e Airport Extreme, que permite 
conexão Wi-Fi. Wi-Fi é a abreviação de ‘wireless fidelity’, 
uma tecnologia de última geração, que permite que note-
books e palmtops acessem a Internet em alta velocidade, 
sem a necessidade de cabos. (Fonte:	http://www.apple.com)
O Bluetooth funciona como um cabo USB wireless, já que substitui cabos físicos entre 
o computador e seus periféricos através de uma conexão wireless (raio 30-pés). Permite 
transferências de dados wireless entre uma lista crescente de produtos Bluetooth, como 
telefones móveis e PDAs.
O AirPort Extreme permite a conexão wireless  em uma lista crescente de hotspots 
(pontos de conexão sem fio)  em torno do mundo, como  hotéis,  aeroporto, nas lojas de café, 
livrarias, faculdades etc.	(http://www.speedywifi.com.br )
Jaqueta	com	bluetooth para conexão com celular + mp3player 
Figura	47	–	Jaqueta	bluetooth
  Jaqueta produzida em parceria pela Motorola e Bunton, com 
sistema de controle integrado encaixado na manga do casaco, possui alto-
falantes estéreo acoplados nas golas e um microfone na seção superior da 
gola. Os elementos podem ser trocados entre os produtos, usados isolados 
ou acoplados. Devido ao sistema bluetooth, integra-se a mp3 players e 
telefones celulares. (Fonte:	revista	UM,	nº	5,	ano	2.	Março	de	2005)
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Capacete	com	bluetooth para conexão com celular + mp3player 
Figura	48	–	Capacete	bluetooth
  Produzida em parceria pela Motorola e Bunton (vide figura acima), 
permite que o usuário (motoqueiro, snowboarder etc) tenha acesso a mp3 
player e telefone celular graças ao sistema bluetooth. Os módulos podem ser 
usados isolados ou acoplados.			(Fonte:	revista	UM,	nº	5,	ano	2.	Março	de	2005)	
No segmento de telefonia móvel, por exemplo, alcança-se a terceira geração de celulares, 
que permitem diferentes formas de desenvolvimento da acessibilidade:
1ª	Geração
Celulares analógicos, lançados no Brasil no começo da década de 90. Hoje, praticamente 
não existem mais nas grandes áreas urbanas.
2ª	Geração
Os atuais celulares digitais, nas tecnologias TDMA, CDMA e GSM 
 
2,5G ou Geração	2,5
É aquela representada pelas novas tecnologias de transmissão por pacotes e, 
principalmente, pelos serviços diferenciados, possíveis pelo aumento das velocidades. 
3G ou 3ª	Geração
Inaugurada comercialmente em outubro de 2001 (http://www.motorola.com/mediacenter/news/
detail/0,,4994_4284_23,00.html), é a mais avançada tecnologia celular existente. Permite 
transmitir vídeo, aúdio e imagens em alta velocidade, de um aparelho para o outro. O conceito 
tecnológico para o sistema 3G e seus serviços estão, atualmente, sendo desenvolvidos pela 
indústria wireless através da UMTS (Universal Mobile Telecommunications System), que é 
uma parte da International Telecommunications Union’s (ITU’s) ‘IMT-2000’, um família global 
para Sistemas de Comunicação Móvel de Terceira Geração.
Fonte: www.vivo.com.br
Telefone celular + cartão de crédito
Figura	49	–	Celulares	com	cartão	de	crédito
Os celulares da operadora japonesa NTT DoCoMo funcionam 
como cartão de crédito. Basta digitar a senha e aproximar o aparelho 
de um leitor magnético para efetuar o pagamento. 
(Fonte:	revista	UM,	nº	5,	ano	2.	Março	de	2005)
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Telefone celular + computador de mão (PDA) + câmera digital + acesso à internet
Figura	50	–	Treo	600
O TreoT 600 é o Smartphone da palmOne que combina 
avançadas funções de um telefone celular GSM / GPRS e um 
computador de mão completo (pda). Acesso sem fio a e-mail e envio 
de mensagens SMS / MMS , além de acesso a Internet, uma câmera 
digital e um teclado integrado para facilitar a digitação de textos e 
números. (Fonte:	 http://www.palmone.com/br/produtos/smartphones/
treo600)
Telefone celular+ TV + rádio + MP3 player + livro eletrônico + internet
Figura	51	–	Nokia	7710
 Aparelho multifuncional da Nokia, o modelo 7710 além 
de telefone celular GSM, possui funcionalidades de vídeo como 
playback, streaming (TV) e recording, rádio FM com Visual Radio, 
tela widescreen com 65.536 cores e 640×320-pixel para e-books, 
internet browser, toca música em MP3 com áudio estéreo. (Fonte:	
revista	UM,	nº	5,	ano	2.	Março	de	2005	 /	http://www.mundosemfio.com.
br/news/000106.shtml)
Baseando-se nas economias ocidentais (http://www.projetoderedes.com.br/tutoriais/
tutorial_performance_em_redes_celulares_01.php) há duas tendências de desenvolvimento, 
mesclando telefonia e internet. Na vertente americana, no que tange a telefonia celular, 
além de existirem diferentes tecnologias digitais (TDMA, CDMA, GSM), o que prejudica a 
interoperabilidade e a comunicação entre os diferentes sistemas, o usuário ainda é submetido 
a um sistema tarifário no qual tem que pagar pelas ligações realizadas e pelas recebidas, 
o que diminui a atratividade do serviço. Quanto à internet, sua grande difusão na América 
do Norte facilita, por exemplo, a integração da tecnologia de voz com a web (voz sobre IP), 
grande tendência para integração com a telefonia fixa (http://www.janelanaweb.com/digitais/
cebusiness.html)
Do lado europeu, a regulamentação de um único padrão digital (GSM), aliado a um sistema 
tarifário mais favorável, especialmente no caso dos planos pré-pagos, foi determinante para 
um desenvolvimento muito maior do segmento na União Européia do que nos Estados Unidos. 
Inversamente, o acesso à internet é mais restrito que no caso americano.  A conjugação desses 
fatores – alta disseminação de telefonia celular e baixa penetração de computadores na União 
Européia – resulta em maior possibilidade de crescimento de serviços de internet móvel na Europa, 
onde tem ocorrido intensa mobilização envolvendo as licitações dos sistemas de telefonia celular 
de 3ª geração, que possibilitam a transmissão de vídeo, aúdio e imagens em alta velocidade de um 
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aparelho para o outro (http://www.janelanaweb.com/digitais/cebusiness.html).
Seja via telefone celular, seja via internet wi-fi, é indiscutível o avanço da integração 
da voz a websites e aplicações web, que dão início a uma nova era em comunicação, pois 
somam a interação escrita (digitada) à voz humana, o que possibilita maior conectividade 
ao usuário comum por facilitar a interação homem-máquina. 
Com o desenvolvimento de equipamentos e acessórios convergentes, possibilitam a 
comunicação on-line, tornando o homem praticamente integrado com os milhões de internautas 
que habitam a rede. 
4.5.2	Convergência
A evolução da tecnologia digital, via uso da informática e da internet, gera uma enorme 
transformação no sistema produtivo. A indústria do entretenimento é mais envolvida no 
fenômeno. Com a sua necessidade de utilização das telecomunicações, informática e produtos 
audiovisuais, têm vivido grandes mudanças decorrentes dos avanços da comunicação da 
tecnologia digital, mais sensível quanto à tendência à convergência e conectividade dos meios 
(http://webinsider.uol.com.br/vernoticia.php/id/1969)
Relógio + HD portátil + MP3 player + Gravador de voz
Figura	52	–	Relógio	GoTec
Produzido pela GoTec, além de marcar as horas, toca MP3, 
bastando  conectar o fone de ouvido para escutar as músicas 
preferidas, com qualidade sonora estéreo. Também grava voz e 
permite arquivar e transportar arquivos digitais, integrando-se a 
computadores através de conexão USB.
(Fonte:	revista	VIP,	nº	237,	Janeiro	de	2005		e	http://www.atera.com.br/dispprod.
asp?COD=mp3megaw128)
IPOD
Figura	53	–	IPOD
Febre do inicio do século, o Ipod (mp3 player da Apple), pode agregar no 
mesmo aparelho um MP3 player,que é sua função original, além de poder ser usado 
como  HD portátil e visor de fotos. 
(Fonte:	revista	Carta	Capital,	nº	336,	06	de	abril	de	2005		e	http://www.apple.com)
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Hometheater + DVD Player + CD Player + MP3 Player+ Rádio + HD
Figura	54	–	Home	Theater	Bose
 O  Home Theater Lifestyle 48 – Bose tem disco rígido com 
capacidade para até 340 horas de música, DVD player integrado 
que toca DVD-R, CD, CD-R, CD-RW e MP3.Também possui 
rádio AM/FM. O Lifestyle 48 pode ser o  sistema principal da casa 
permitindo a expansão do som para até 14 ambientes adicionais. 
É possível incluir caixas outdoor nas áreas externas, um Wave 
Music System no escritório, caixas de embutir no teto da sala de jantar, entre outros.
(Fonte: revista UM, nº 5, ano 2  e  http://www.eletronicatotal.com.br/news/index.asp?noticia=20050308a&
inicio=1)
A super via da informação, na prática, refere-se a uma rede global de tecnologias 
de informação onde pode circular todo tipo de serviços eletrônicos - áudio, vídeo, texto e 
dados - e para onde convergem diferentes combinações e integrações multimídia. Este 
agrupamento de sistemas e multiplicação de canais usados simultaneamente é possível 
graças à transformação de informação analógica em informação digital, de dados em bytes. 
Isto possibilita a compactação de dados e a sua transferência de modo a não se perder sua 
qualidade. Telefone, rádio, TV, comunicação de dados. Com as tecnologias migrando para 
a linguagem digital, surge a necessidade de criar uma solução única de infra-estrutura de 
transporte e distribuição de mídias e serviços. Convergência. 
A convergência (http://www.socinfo.org.br/livro_verde/capitulo_1.htm) pode ser definida 
como a capacidade do uso de uma mesma plataforma de rede de telecomunicações para transporte 
de diferentes serviços: telefonia, vídeo, música e internet. Isto significa a redução para uma única 
conexão de rede que forneça todos os serviços com a conseqüente economia de escala. 
Atualmente, quase a totalidade da produção de produtos de informação e entretenimento 
são realizadas( ou adaptadas) para os meios digitais.  Filmes (vídeos), música, games, revistas, 
jornais, livros, seriados, etc., são produzidos em meios digitais. O aumento de conteúdos 
digitais tem crescido exponencialmente, sendo um dos pilares da convergência.
Isto acaba por ocasionar até mesmo a integração entre corporações concorrentes, com 
o desenvolvimento de produtos e serviços comuns, gerando a oligopolização da indústria da 
tecnologia com a indústria do entretenimento. 
	 4.6	Tendências	de	desenvolvimento	da	comunicação	digital
	
	 A integração de convergência e conectividade tendem a gerar conseqüências na 
integração global, valendo destacar os seguintes aspectos propagados pelo Instituto Brasil 
para Convergência Digital: (http://www.ibcd.com.br/conv_digital.htm)
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1. Acesso à distribuição de bens e serviços e, portanto, do fortalecimento de mercados.
2.  Disseminação e aprimoramento de conhecimento e informação e, portanto, da 
democracia. 
3. Distribuição das oportunidades e, portanto, de riquezas. 
4. Criação e geração de novas atividades profissionais e, portanto, de empregos. 
5. Acesso rápido e seguro à educação, saúde e justiça, entre outros direitos do indivíduo 
como cidadão perante o Estado.
    Baseado na projeção de especialistas na área digital, como Stephen Manes, colunista da 
Forbes e da PC World, Jeffrey Belki (Qualcomm), Kevin Kahn (Intel),Rudy Provoost (Philips) e 
Stephen Schwartz (consultor da General Dynamics), reunidos no Consumer Electronics Show 
(CES), realizado em janeiro de 2005, na cidade de Las Vegas, nos Estados Unidos, foram 
apontadas algumas tendências advindas do fenômeno de convergência digital. Aparecem, 
listadas abaixo, aquelas que interessam ao desenvolvimento deste trabalho:	 (http://www.
estadao.com.br/tecnologia/coluna/ethevaldo/2005/jan/29/6.htm)
1)	Multifuncional	portátil	e	pessoal
Popularização de equipamentos de entretenimento portátil, da chamada tecnologia 
pessoal, tão atraentes como os tocadores de MP3, computadores de mão (handheld computers), 
PDAs, câmeras gravadoras de DVD, celulares multifuncionais e laptops de alta performance 
e capacidade de comunicação em banda larga. Um exemplo dessa tendência é o iPod da 
Apple, um multifuncional revolucionário, que grava e toca música MP3, armazena e exibe fotos 
digitais e já se acopla a uma dúzia de acessórios.
 
2)	Telefonia	celular
Maturação da terceira geração (3G) do celular, que associa mobilidade, banda larga e 
conteúdos cada dia mais diversificados e sofisticados. Esse novo celular viabilizará o comércio 
eletrônico móvel (m-commerce), tornando realidade a interatividade em multimídia wireless 
(sem fio). Na telefonia fixa, teremos a vitória arrasadora da tecnologia da voz sobre protocolo 
IP (VoIP na sigla em inglês). (vide skype)
 
3) Internet banda larga sem fio (wireless broadband)
Milhões de cidadãos terão acesso à banda larga sem fio (Wi-Fi ou Wi-Max), nos locais 
públicos de maior densidade populacional, como aeroportos, shopping centers, hotéis ou 
restaurantes, para conexão gratuita de nossos laptops e celulares. Com a expansão das 
redes sem fio Bluetooth, poderemos eliminar todos os fios de conexão existentes em nossas 
casas, dos mouses, teclados, impressoras, caixas acústicas, fones de ouvido, telefones 
fixos, de tudo. 
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4)	Conectividade	
Dispositivos como sistemas de identificação biométrica, em computadores vestíveis, ou 
seja, em roupas capazes de checar nossa saúde dia e noite, monitorar nossa malhação nas 
academias de ginástica ou nas esteiras domésticas. Com sensores, poderemos abrir portas, 
dialogar com terminais, abrir o sinal verde dos semáforos, identificar as  pessoas, controlar 
a entrada de visitantes, proteger as residências e automatizar casas e escritórios através da 
integração do computador com os equipamentos eletroeletrônicos, transformando a residência/
escritório num grande ambiente digital, acessível remotamente. Televisor, aparelho de som, 
refrigerador, ar condicionado, forno, fogão... a casa inteligente ao alcance da comunicação 
digital. Carros digitais oferecerão um festival de entretenimento e informação, com recepção de 
TV e rádio digital via satélite, navegadores GPS integrados ao celular, sistemas de informação 
de utilidade pública, internet de alta velocidade e, creiam, um servidor de multimídia dentro do 
veículo para controlar tudo.
 
5)	Infotretenimento
A revolução do conteúdo será, predominantemente, voltada para o entretenimento, 
pois, na visão dos líderes, “tudo terá que ser um pouco mais divertido daqui para frente, seja 
trabalho, educação e, principalmente, os meios de comunicação”. A fusão de Informação & 
Entretenimento ocorre em termos de forma (informação mais dinâmica, com imagens e pouco 
texto, além de recursos multimídias) como de conteúdo (espetacularização da informação, vide 
cobertura da Guerra do Iraque, onde se mesclam notícias informativas com clara manipulação 
que visa entreter o espectador)
De todas as possibilidades de desenvolvimento e integração expostas acima, a certeza é 
que a conectividade e a convergência transformam a maneira do homem relacionar-se consigo 
e com o ambiente, gerando uma nova relação mais integrada e sincrônica. A globalização 
influencia e é influenciada por esta tendência cada vez mais presente em nosso cotidiano e, a 
certeza que resta é saber que é inexorável a ampliação de elementos presentes em nosso dia 
a dia que possibilitem a integração de diferentes plataformas com a comunicação universal. 
 4.7	O	uso	da	web	enquanto	mídia	de	comunicação	digital	
As mídias globais desconhecem fronteiras geográficas, operam em diferentes países e 
idiomas, permitindo livre acesso ao conhecimento e à troca de informações. 
No atual contexto, poucas mídias encontram-se neste grau de penetração, com exceção de alguns 
veículos que possuem representatividade internacional, como emissoras de TV, principalmente as TVs por 
assinatura, como MTV, Fox, CNN, etc. Também alguns títulos de revistas, como Playboy, Cosmopolitan, 
etc. tem penetração em vários países. Mas, considerando-se as mídias como um todo, pode-se restringir 
à internet um alcance verdadeiramente global. Também massificada, segmentada e interativa. 
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Massificada
Os números estimados para a quantidade de usuários na rede é de  aproximadamente 
700 milhões de internautas em todo o planeta no ano de 2005, aproximadamente 10% da 
população mundial (http://webinsider.uol.com.br/vernoticia.php/id/1969).
	Segmentada
Uma importante característica da internet é a diversidade de temas abordados, com o 
desenvolvimento de sites nas mais diversas áreas, existência de inúmeros grupos de discussão 
e comunidades virtuais segmentadas por interesses diversos,  endereços indexáveis  (domínios) 
conforme o ramo de atividade. Só no Brasil (FAPESP, 2005), são 747.392 domínios registrados 
em abril de 2005. Os mais comuns são:
 com.  comercial  
	edu.  educacional  
	gov.  governamental  
	mil.  militar  
	net.  redes  
	org.  organizações em geral  
Interativa
O usuário é ativo, tem de ir buscar os bilhões de informações disponibilizados na rede. 
Ele pode interagir com as notícias dos sites ou com outros usuários (salas de reuniões virtuais, 
chats, grupos de discussão, etc.) onde cada integrante pode estar em qualquer parte do 
globo emitindo um ponto de vista diferente e único sobre os diversos assuntos. Também pode 
pesquisar quaisquer tipos de informações com a utilização das centenas de serviços gratuitos 
de pesquisa e recuperação de informações na Internet.
 
Global
Não existem fronteiras na Internet, ela está acessível em todo o planeta. 
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	 5.	UM	CASE	DE	MARKETING	GLOBAL:	NIKE	INC.
									5.1	 NIKE	INC.	–	A	EMpRESA	NO	MERCADO	MUNDIAL
5.1.1.		posicionamento
A principal atividade da empresa envolve design, desenvolvimento e marketing mundial 
de produtos de alta performance, como tênis, vestuário esportivo, equipamentos e acessórios. 
Nike é a maior empresa de footwear (tênis e afins) e vestuário esportivo do planeta, presente 
em cerca de 140 países. A sua qualidade é baseada na performance e na confiabilidade 
dos tênis, vestuário e do equipamento, do desenvolvimento de novos produtos, do preço, da 
identidade do produto com o marketing e da promoção, e a sustentação e o serviço de cliente 
são aspectos importantes da competição na indústria esportiva.
5.1.2		produtos
Os produtos Nike são produzidos por empresas terceirizadas, geralmente fora dos EUA 
– exceto parte dos vestuários, que também são produzidos nos EUA.
Os produtos de footwear são desenvolvidos primeiramente para os atletas endossados 
pela Nike, para depois serem adaptados ao público geral que os utilizam não só para atividades 
físicas, mas principalmente para propostas cotidianas e de lazer.
As categorias lideres de vendas do footwear  são: corrida, basquete, infantil, cross-
training e feminino.  Entretanto, também há os segmentos de:  atividades outdoor, tênis, golfe, 
futebol, basebol, ciclismo, vôlei, luta livre, atividades aquáticas, trilhas e escaladas, além de 
outras atividades recreacionais. A área de vestuário esportivo e acessórios complementa a 
linha de footwear nas diversas categorias expostas. 
Tabela	16	–	Vendas	Nike	por	segmentos	de	produtos
VENDAS	pOR	SEGMENTO
(em	milhões	de	dólares)
Região        2001          2000            1999
EUA
Footwear
Vestuário
Equipamentos e Acessórios
Total	EUA
3,208.9
1,260.3
   349.8
4,819.0
3,351.2
1,154.4
   226.5
4,732.1
3,244.6 
1,293.4 
   212.7 
4,750.7 
Europa/Or.Médio/Africa
Footwear
Vestuário
Equipamentos e Acessórios
Total	Europa	(E/OM/A)
1,422.8
976.3
185.7
2,584.8
1,309.4
933.9
163.7
2,407.0
1,207.3 
917.7 
168.8 
2,293.8 
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Asia Pacifico 
Footwear
Vestuário
Equipamentos e Acessórios
Total Ásia Pacifico
632.4
374.8
102.8
1,110.0
557.0
321.0
77.1
955.1
455.3 
319.8 
69.4
844.5 
América	
Footwear
Vestuário
Equipamentos e Acessórios
Total	Americas
359.6
152.2
27.3
539.1
343.9
137.7
12.5
 494.1   
311.2 
146.2 
11.7 
469.1 
Total marca NIKE
Outras marcas
Total de vendas
9,052.9
435.9
9,488.8
8,588.3
8.8 
8,995.1
8,358.1
418.8 
8,776.9 
Fonte:	www.nike.com
*	No	ano	de	2004,	a	Nike	faturou	US$	13,7	bilhões.	(Istoé	dinheiro,	nº	413)
5.1.3		Mercado	Internacional
A Nike está presente em 140 países e opera 19 centros de distribuição na  Europa, Ásia, 
Austrália, América Latina e Canadá, e também distribui seus produtos através de empresas 
licenciadas e distribuidores independentes, atingindo aproximadamente 30.000 pontos de 
venda fora dos EUA.  
É fundamental para uma corporação do porte da Nike se valer de marcas registradas e 
patentes, o que acontece em mais de 100 países. O intuito é se diferenciar da concorrência e 
agregar valor aos produtos desenvolvidos e comercializados pela companhia, principalmente 
em decorrência dos gastos com P&D, design e marketing.
O braço internacional da corporação possui subsidiárias nos seguintes países:
Argentina, Austrália, Áustria, Bélgica, Brasil, Canadá, Chile, Croácia, Republica Checa, 
Dinamarca, Finlândia, França, Alemanha, Hong Kong, Hungria, Indonésia, Índia, Irlanda, Itália, 
Japão, Coréia, Malásia, México, Nova Zelândia, Holanda, Noruega, Filipinas, Portugal, Polônia, 
Cingapura, Eslovênia, África do Sul, Espanha, Suécia, Suíça, Taiwan, Tailândia, Turquia, Reino 
Unido e Vietnã.
Em termos de produção, a maior parte dos vestuários Nike é fabricada fora dos EUA, 
concentrados, principalmente nos seguintes países:
Bangladesh, China, Hong Kong, Índia, Indonésia, Malásia, México, Paquistão, Filipinas, 
Sri Lanka, Taiwan e Tailândia. 
Os produtos de footwear são exclusivamente fabricados fora dos EUA, visando o mercado 
internacional, e estão concentrados na:
 China, Indonésia, Vietnã, Tailândia, Itália, Taiwan e Coréia do Sul. 
Além disto, há acordos de produção com fabricantes independentes, visando os mercados 
internos, na Argentina, África do Sul, Brasil, México e Zimbábue.
São 22,700 empregados diretos e projeção de aproximadamente um milhão de vagas indiretas.
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5.1.4		Concorrência
A indústria esportiva dos calçados, do vestuário e do equipamento é bastante competitiva. 
A Nike compete internacionalmente com um número crescente de companhias nestes ramos, 
mas os principais concorrentes são Reebok e Adidas.  Em agosto de 2005, a Adidas adquiriu as 
ações da Reebok, numa aquisição total de US$3,8 bilhões, tornando-se a segunda corporação 
do ramo esportivo,com faturamento previsto de US$ 11,1 bilhões, atrás somente da Nike, com 
faturamento de US$13,7 bilhões em 2004:
Tabela	17	–		principais	marcas	de	calçados	esportivos
Top	10	-	Marcas	de	calçados	esportivos	(em milhões de dólares)
Rank Brand % share of market 1997 % share of market 1996 Publicidade 1997 Publicidade 1996
1 Nike 47.0 45.2 159.0 149.0 
2 Reebok 15.2 16.5 55.0 84.0 
3 Adidas 6.1 5.4 21.0 14.0 
4 Fila 6.0 7.7 15.0 13.0 
5 Converse 3.5 2.7 8.0 5.0 
6 New Balance 3.3 2.8 4.0 3.0 
7 Keds 2.2 2.2 3.0 3.0 
8 Airwalk 2.2 2.8 2.0 9.0 
9 Asics 1.6 1.8 2.0 2.0 
10 Foot-Joy 1.5 1.5 2.0 2.0 
Total Top 10 88.8 88.6 271.0 284.0 
Total de vendas 8,100.0 7,200.0 309.7 320.4
Notas: Measured media from CMR. Market share from Sporting Goods Intelligence.
										Fonte:	Advertising	Age							 	http://www.adageglobal.com/cgi-bin/pages.pl?link=209
5.1.5		Faturamento
As vendas globais da Nike somaram, em 2001, o montante de aproximadamente US$ 9.5 bilhões, 
sendo o mercado americano responsável por US$ 5 bilhões (corresponde a 52% do faturamento) e o 
mercado internacional, por US$ 4.5 bilhões (corresponde a 46% do faturamento). 
Tabela	18	–		Vendas	Nike
Vendas	Anuais	Mundiais
(em milhões de dólares, com nos fiscais terminados em 31/05)
2001 2000 1999 1998 1997 1996 1995 1994 1993 1992
9.488,8 8.995,1 8.776,9 9.553,1 9.186,5 6.470,6 4.760,8 3.789,7 3.931,0 3.405,2
Fonte:	www.nike.com
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Tabela	19	–		Vendas	Nike	2
Vendas	Anuais	Mundiais	por	Macro-regiões
(em milhões de dólares, com nos fiscais terminados em 31/05)
Região 2001 2000 1999 1998 1997 1996 1995 1994 1993 1992
EUA 5.144,2 5.017,4 5.042,6 5.460,0 5.538,2 3.964,7 2.997,9 2.432,7 2.528,8 2.270,9
Europa	(1) 2.584,8 2.350,9 2.255,8 2.096,1 1.789,8 1.334,3 980,4 927,3 1.085,7 919,8
Ásia	(2) 1.110,0 955,1 844,5 1.253,9 1.241,9 735,1 515,6 283,4 178,2 75,7
Américas	(3)	 649,8 671,7 634,0 743,1 616,6 436,5 266,9 146,3 138,3 138,8
Total	vendas 9.488,8 8.995,1 8.776,9 9.553,1 9.186,5 6.470,6 4.760,8 3.789,7 3.931,0 3.405,2
Fonte:	www.nike.com
(1)	Inclui	Oriente	Médio	e	África	(após	junho	2000)		(2)	Inclui	Oceania		(3)	Exceto	EUA	(incluía	África	até	
junho/2000)
5.2	 Nike	Inc.	–	História
5.2.1	Cronologia
A história da Nike pode ser dividida em quatro fases distintas:
a)	parceria	Blue	Ribbon	Sports	(BRS)	/	Tiger	1962	-	1971
Nesta fase, a empresa que deu origem à marca Nike era bastante focada no produto, 
com a representação da marca japonesa Asics Tiger para combater o domínio da então imbatível 
marca alemã Adidas. Era uma empresa sem grande destaque, mas dentro de um segmento de 
mercado que sofreria um boom nas décadas seguintes (anos 80 e 90). 
b)	Blue	Ribbon	Sports	(BRS)	se	torna	NIKE							1972	-	1980
A empresa estabelece sua estratégia de terceirização da produção, internacionalização 
do consumo, associação com atletas de reputação internacional, investimentos em Pesquisa 
& Desenvolvimento de novos produtos com o intuito de avançar tecnologicamente e tornar-se 
reputada como uma empresa que entende as necessidades dos atletas e busca soluções para 
estas.  Os valores da marca Nike começam a ganhar forma. 
c)	Nike	se	torna	um	jogador	de	elite.	 1981-1991
A empresa consolida sua estratégia de terceirização da produção, internacionalização 
do consumo, associação com atletas de ponta, desenvolvimento tecnológico. É estabelecido o 
desenvolvimento de extensão de linha para os produtos – sinergia.
Os valores da marca Nike  ganham forma física com o lançamento do Campus Mundial 
Nike, na matriz da empresa (Oregon/EUA) e das lojas conceituais Nike Town.
A identidade de marca Nike se estabelece definitivamente com a sinergia estabelecida 
pelo Marketing da empresa. A Nike não é só um fabricante de tênis e material esportivo, 
a Nike é uma empresa que se preocupa com a performance dos atletas, é uma empresa 
apaixonada pelo esporte. Com o lançamento da campanha “Just Do It”, a empresa passa este 
posicionamento emocional ao consumidor. 
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d)	Nike	busca	volta	às	raízes.		 1992-	atualidade
Este período retrata o crescimento exponencial da empresa, que sai de um faturamento 
de US$ 3 bilhões em 1992 para atingir os US$10 bilhões em 1999. 
A internacionalização da empresa é uma realidade inequívoca: o Swoosh, símbolo 
da empresa,  é um ícone global. Nike torna-se sinônimo de tecnologia esportiva, paixão pelo 
esporte. Mas também de exploração de mão de obra e ganância corporativa. 
O marketing da companhia adota ações que visam o estabelecimento da imagem de 
marca mais voltada às origens da companhia, fugindo um pouco da até então perene vinculação 
com atletas de elite – formadores de opinião e influenciadores de consumo. O foco se direciona 
para o consumidor final, valendo-se do conceito que se o consumidor tem um corpo, ele é um atleta. 
E enquanto houver atletas, haverá a Nike. Assim a marca busca sua humanização.
5.2.2	 Quadro	Cronológico
Tabela	20	–		parceria	Blue	Ribbon	Sports	/	Tiger	1962	–	1971
1962 Início da parceria entre BRS e a empresa Onitsuka Tiger.
1963 Primeiro embarque de tênis Tiger – 200 pares – chega em dezembro.
1964
Os sócios Phil Knight e Bill Bowerman investem US$ 500 cada na  BRS. Knight trabalha na contabilidade e distribui 
tênis em encontros locais, Bowerman se envolve com o design de tênis. 
BRS vende 1,300 pares de tênis Tiger, ganhando US$ 8,000 em vendas.
1965 Jeff Johnson se torna o primeiro empregado full-time da BRS.
1966 Johnson abre a primeira loja. 
1967 Bowerman desenvolve o projeto do Marathon, primeiro tênis de corrida feito com material leve e durável, com nylon resistente. 
1968 O tênis de corrida Cortez, feito no Japão sob especificações de Bowerman, se torna um dos modelos de tênis mais vendidos da Tiger.
1969 Com 20 funcionários e várias lojas, BRS atinge US$300,000 em vendas.
1971
A companhia japonesa Nissho Iwai realiza acordo com a BRS, possibilitando a criação de uma linha própria de 
tênis BRS. 
O Swoosh (logotipo da Nike) é desenhado pela estudante de design Carolyn Davidson por US$35.
Tabela	21	–		Blue	Ribbon	Sports	se	torna	NIKE		1972-1980
1972 Depois de romper com a Tiger, a BRS lança a marca Nike nas seletivas Olímpicas norte-americanas O Canadá se torna o primeiro mercado estrangeiro da BRS. 
1973 O atleta americano Steve Prefontaine, detentor de recorde mundial, é o primeiro atleta de ponta a usar tênis Nike. 
1974
O novo Waffle Trainer, desenvolvido por  Bowerman, se torna o tênis de training mais vendido dos EUA. 
BRS se expande para a Austrália e abre sua primeira fábrica nos EUA, em Exeter, New Hampshire. Funcionários 
chegam a 250. 
Vendas atingem US$4.8 milhões de dólares.
1975 Steve Prefontaine morre em acidente automobilístico.
1977 BRS inicia o Athletics West, primeiro clube de elite americano de track-and-field. BRS vende tênis na Ásia e subloca fábricas em Taiwan e Coréia. 
1978 O tenista John McEnroe assina com a companhia, agora oficialmente chamada de NIKE,Inc. Os tênis Nike são vendidos na América do Sul e na Europa.
1979 O tênis Tailwind apresenta o sistema de amortecimento Nike-Air. Surge a primeira linha de vestuário Nike. Com aproximadamente 50% de vendas no mercado americano, a Nike se torna a companhia n.1 de tênis de corrida. 
1980
Nike oferece 2 milhões de ações na Bolsa. 
O Nike Sport Research Lab é inaugurado em Exeter, N.H. 
O número de empregados atinge  2,700 e as vendas chegam a US$269 milhões. 
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Tabela	22	–		NIKE	se	torna	global			1981	-	1991
1981
Alberto Salazar estabelece novo recorde mundial na maratona de Nova Iorque. Nissho Iwai e Nike formam a Nike-
Japan. 
Com 3,000 empregados, as vendas atingem US$457.7 milhões.
1982 A linha de produtos de vestuário cresce para quase 200 tipos e investimentos de US$70 milhões geram crescimento maciço da marca.
1983 A atleta patrocinada pela Nike, Joan Benoit, quebra o recorde mundial da maratona pouco antes de 23 atletas patrocinados pela Nike conseguirem medalhas no campeonato mundial track e field em Helsinki, Finlândia. 
1984
Nos Jogos Olímpicos de Los Angeles, Carl Lewis ganha quatro medalhas de ouro e Joan Benoit triunfa na primeira 
maratona olímpica. No total, 58 atletas patrocinados pela Nike conquistaram  65 medalhas. As vendas internacionais 
decolaram, alcançando US$ 919,8 milhões.
1985 
O novato Michael Jordan, do time de basquete Chicago Bulls endorsa uma linha chamada Air Jordan de tênis e 
vestuário. 
Funcionários atingem 4,200 pessoas.
1986 Vendas passam a marca histórica do bilhão de dólares, atingindo US$1.07 bilhão. 
1987
Vendas caem para US$877 milhões, mas o tênis  Nike-Air reestabelece a Nike como indústria líder em tecnologia 
esportiva. O sistema Air Max possibilita aos atletas a contemplação do sistema de amortecimento Nike-Air cushioning. 
O Air Pegasus, um clássico da Nike em sua quarta geração, vende 5 milhões de pares.  O Cross-training emerge 
como a evolução natural da revolução fitness. 
1988
O dispositivo de estabilidade e aerodinâmica  Footbridge  é lançado. Nike atinge outro patamar com a aquisição de 
Cole-Haan por US$919,8 milhões.
Lançada a campanha Just Do It.
1989
 A campanha Just Do It entra em seu segundo ano. 
As vendas da Nike crescem relacionadas ao patrocínio de atletas.
A estratégia de extensão de linha Nike torna-se a base do posicionamento mercadológico da empresa,como a linha 
Air Jordan. A rede Nike volta a ampliar seu faturamento com alta de US$167 milhões.
1990
Nike ultrapassa os US$2 bilhões em vendas. 
Os empregados atingem o número de 5.300 no mundo todo. 
O Campus Mundial Nike abre em Beaverton, Oregon/EUA. 
É inaugurada a primeira NikeTown (loja conceitual) em Portland, Oregon/EUA.
Tabela	23	–		NIKE	volta	às	raízes			1992	–	2005
1991 Nike é a primeira companhia esportiva do mundo a superar os US$ 3 bilhões em vendas. 
O tênis de corrida Air Huarache introduz o ajuste personalizado.
O Cross-training ganha espaço com o Air Mowabb e a linha de vestuário Nike F.I.T.. Michael Jordan leva o Chicago 
Bulls à seu primeira conquista da liga norte americana de basquete (NBA Championship). Mike Powell quebra o 
recorde mundial de salto em distância, em Tóquio, que se mantinha por 23 anos. 
A grande variedade de feitos reflete a expansão da Nike ao redor do mundo, com suas vendas internacionais 
crescendo 80%, chegando a US$860 milhões.
1992 A participação no mercado internacional cresce 32%, fazendo com que ultrapasse a marca de US$1 bilhão, 
representando 33% do faturamento total da Nike. 
André Agassi surpreende e conquista Wimbledon.Lynne Jennings vence, pela terceira vez consecutiva, o Campeonato 
Mundial de Cross-Country e fatura um ouro olímpico. 6 atletas Nike lideram o Dream Team do basquete americano 
ao topo olímpico.
1993 Vendas atingem US$3.9 bilhões.
Michael Jordan leva o Chicago Bulls ao tri-campeonato da NBA.
O queniano Cosmas N’Deti vence a maratona de  Boston Marathon. É formado o Nike Environmental Action Team. 
1994 Nike se vale do marketing social ao lançar o P.L.A.Y. (Participate in the Lives of America’s Youth).
Nike patrocina 10 equipes participantes da Copa do Mundo de futebol, inclusive a seleção brasileira, campeã do 
torneio, e a italiana, vice-campeã.
Eleita Anunciante do Ano no Festival Internacional de Cannes.
1995 Nike quebra novo recorde de vendas, atingindo US$4.8 bilhões.
Pete Sampras fatura Wimbledon. Michael Jordan e Monica Seles voltam aos esportes que amam (basquete e 
tênis). 
O tênis Zoom Air é o porta-voz de uma nova era no sistema de amortecimento Nike-Air cushioning: bonito, discreto 
e muito rápido.
1996 Os atletas e as equipes  patrocinados pela Nike conseguem destaque em vários esportes: Tiger Woods (golfe), 
Mary Pierce (tênis), as equipes femininas de basquete, softball e futebol dos EUA, que faturam o ouro olímpico; o 
time de futebol da Nigéria idem, assim como Carl Lewis, Gail Devers – e o homem mais rápido do mundo, Michael 
Johnson. 
É aberta a NikeTown de Nova Iorque. 
Nike amplia sua atuação para equipamentos de hockey, patins, equipo de proteção, bolas, óculos e relógios.
O setor de vestuário da empresa representa aproximadamento 31% de um total de US$6.5 bilhões em vendas. 
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1997
Nike Ásia decola, elevando as vendas de US$300 milhões, em 96, para US$800 milhões.
São abertos 2 grandes  Customer Service Centers (Seul/Coréia e Tóquio/Japão).  A China se torna um fornecedor e 
um mercado consumidor vital para a Nike. 
A expansão do  World Campus continua, com planos de centralizar 7.100 dos dos 16.000 funcionários. 
Brett Favre lidera o Green Bay Packers ao seu primeiro Super Bowl (Liga de Futebol Americano) em 30 anos.
Tiger Woods vence o  Masters com 12 tacadas (feito inédito) se tornando o mais jovem campeão e iniciando seu 
reinado no golfe.
Os modelos Nike Air GX and Air Foamposite introduzem novos níveis de conforto aos praticantes de futebol e 
basquete. 
Analistas projetam que as vendas da Nike atingirão o patamar dos US$ 10 bilhões.
1999 Nike é responsável pela criação do vestuário de 2.000 atletas em 25 categorias das Olimpíadas de Sidney, o que 
torna possível a exposição de produtos inovadores e de alta performance (o traje de auto-regulação térmica Swift 
Suit,o revolucionário sistema de amortecimento Nike Shox, o reciclável Marathon Singlet), ratificando a imagem de 
marca inovadora, arrojada e projetada para estimular a performance dos atletas. O que foi utilizado numa inovadora 
campanha global planejada para a internet, com 648 páginas no site da Nike, em 8 diferentes línguas, utilizando 46 
atletas de relevância mundial.  
2000 No ano 2000 o número de funcionários cresceu para 22.000, fazendo negócios em 120 países. O QG mundial em 
Beaverton,Oregon/EUA, dobrou de tamanho, acomodando 5.000 funcionários. 
Contabilizam-se 15 Nike Towns abertas no planeta, incluindo 1 em Berlim e 1 em Londres.
Nike desenha  uniformes para mais de 2,000 atletas, em 25 esportes, para as olimpíadas Sydney, que são aproveitadas 
para a introdução de novos produtos com forte apelo tecnológico, como as camisas que facilitam a transpiração e o 
novo sistema de amortecimento para tênis: Nike Shox. 
2002 Atletas usando agasalhos Nike Swift Skin  conseguem 8 recordes e medalhas olímpicas nos jogos olímpicos de 
inverno de Salt Lake City. 
Nike compra a marca Hurley International focada no público adolescente.
É lançada a campanha global de futebol “Torneio Secreto”. 
A empresa celebra 30 anos.
2003 Nike é novamente indicada Anunciante do Ano no Festival de Cannes.
Lance Armstrong vence pela 5º vez consecutiva a volta da França.
Pela primeira vez na historia da empresa, as vendas internacionais superam as vendas nos EUA.
Nike compra a tradicional marca Converse All Star.
2004 Nike cria a linha Exeter de apelo popular.
Nike adquire a Starter – linha de produtos para o atacado.
Futuro Nike amplia sua linha, de tênis e vestuário, para óculos, timewear e music players. Nike continua a explorar as 
fronteiras da estética, design e performance. È a paixão e o foco centrados na promoção da atividade humana e na 
compreensão da dinâmica do corpo. Em outras palavras, é tudo sobre o atleta. Sempre foi, sempre será.
Fonte:	www.nike.com
5.3.	Nike	Inc.	-	Estratégia	de	Marketing
A empresa divide o mundo em 4 grandes regiões de atuação: Estados Unidos, Europa 
(inclui Oriente Médio e África), Ásia Pacifico (inclui Oceania), e Américas (exclui os EUA). 
Característica marcante da Nike é a importância dada à valorização da marca, o que vêm 
sendo conseguido com investimentos maciços em marketing, principalmente via elaboração 
de extensão de linhas dos produtos Nike (Nike, Cole Haan, Bauer, Jordan, Nike Golf, ACG); 
criação de espaços conceituais, como o Nike Campus e as lojas Nike Town; investimento em 
Pesquisa & Desenvolvimento de produtos (produtos sem PVC, produtos de algodão natural); 
marketing ecológico e social (Race to Stop Global Warming , projeto Air to Earth que visa o 
reaproveitamento/reciclagem dos componentes dos produtos Nike) e; comunicação agressiva e 
criativa, que valoriza a personalidade de marca, baseada sobre 5 valores:
•	 Honestidade: nós somos sinceros ao lidar com os atletas e entendemos suas 
necessidades;
•	 Inovação: nós nos esforçamos para entregar ao consumidor aquilo que ele ainda nem 
concebeu/imagina
•	 Competitividade: produzimos os melhores produtos para melhorar a performance dos atletas;
•	 Inspiradores: nós estimulamos a emoção e paixão pelo esporte e competição;
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•	 Diversão: nós trazemos um senso de energia jovem, vitalidade e graça a tudo que 
fazemos; (	www.nike.com)
O conceito trabalhado pela Nike é que ela não é uma mera fabricante de 
sapatos, mas uma marca apaixonada por esportes. É dedicada à criação de produtos 
inovadores e criativos para atletas e entusiastas de todos os segmentos. A força de 
sua marca  é a credibilidade conseguida pela associação com atletas-ícones em 
diferentes categorias esportivas, sempre demonstrando sua paixão por esportes. 
5.3.1		Missão	da	Marca
Ser a melhor companhia de esportes & fitness do mundo. Levar inspiração e inovação 
a todo atleta no mundo. A Nike tem o compromisso de fazer bons produtos e fornecê-los a 
atletas de todos o níveis. Inspirar as pessoas, desafiar as pessoas, desafiamos, comunicar 
para elas o que é bom acerca dos esportes, o que é excitante acerca dos esportes, o que 
é paixão pelo esporte. Isto tudo é o conceito que a  Nike busca estabelecer em sua relação 
com o consumidor. O “espírito Nike” representa o lado romântico e amador do esporte.
5.3.2	posicionamento	Global	
A corporação deve deixar de focar o atleta famoso como o centro avalizador da marca 
Nike, optando por ampliar sua comunicação também para pessoas comuns que praticam 
esportes, tornando-se mais próxima e integrante da realidade do consumidor, aproximando-se 
do que o esporte significa para a maioria das pessoas. 
“Todo mundo é um atleta, todo mundo tem a capacidade de ser um atleta, então saia e 
faça alguma coisa”. Esta frase sintetiza o posicionamento Nike.
A Nike não deve ser compreendida como uma marca voltada exclusivamente para atletas, 
embora estes ainda devam ser o foco da comunicação. Deve-se expandir as oportunidades para 
falar com consumidores que não se definem como atletas mas que são inspirados pelos mesmos.
De acordo com Trevor Edwards (	http://www.nike.com/nikebiz/nikebiz.jhtml?page=7&item=exec&
ex=edwards), Vice-Presidente de Brand Marketing, deve-se caminhar de uma antiga Nike para 
uma nova Nike, que busca ampliar a percepção da companhia:
•	 De maior para  a melhor companhia de esportes & fitness do mundo;
•	 De  atletas de elite para pessoas com estilo de vida ativo;
•	 De ícones atléticos para heróis atléticos;
•	 De isolamento para alianças;
•	 De conhecimento de marca para respeito pela marca;
•	 De publicidade para comunicação;
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5.3.3		Estratégia	Global	
A estratégia global da Nike é  centralizada e planejada na matriz da corporação, no 
Nike Campus, no Oregon/EUA  e é baseada no conceito de valorização de imagem de marca 
– branding. A Nike vende atitude, não produtos. E a atitude propagada pela Nike extravasa 
o mundo esportivo, passando por todos os setores da empresa: Produção, Pesquisa & 
Desenvolvimento, Responsabilidade Social, Estrutura Física, Marketing. 
produção: depois de muitos ataques que arranharam (e arranham) a imagem corporativa, 
associados à exploração de mão de obra nos países subdesenvolvidos e à discrepância entre 
custo de produção e valor de revenda, a empresa tem melhorado a remuneração e condições 
de trabalho de seus funcionários terceirizados (condições ainda precárias e funcionários ainda 
mal remunerados) e estabeleceu uma política de aproximação com as comunidades carentes 
norte americanas;
pesquisa	&	Desenvolvimento: a corporação tem enfatizado sua preocupação com a 
melhora da performance dos atletas pelo domínio de know-how tecnológico, o que pode ser 
constatado em inovações como sistema de amortecimento Shox, sistema de distribuição de 
calor Dry Fit, etc;
Responsabilidade	Social: a Nike vêm cultivando a imagem de empresa responsável 
através do apoio a ONGs e eventos com cunho ecológico e social (Air to Earth – programa de 
reciclagem de produtos Nike;  P.L.A.Y. - Participate in the Lives of America’s Youth – programa 
de integração de jovens carentes; Race to Stop Global Warming – patrocínio de corrida contra 
o aquecimento global; etc.);
Estrutura	Física: Além das lojas conceituais chamadas Nike Town, é muito relevante o 
exemplo do Nike Campus, conjunto de 11 prédios com layout de uma universidade americana, 
está distribuído numa grande área verde, fora da cidade. Lá são criados, desenvolvidos e 
testados todos os produtos Nike. Os prédios também abrigam uma enorme e moderníssima 
academia de ginástica; um paredão com 25 metros de altura para “wall climbing”; uma piscina 
olímpica com 15 raias; quadras de basquete, golfe e tênis; uma pista de corrida com cobertura 
que contorna todo o campus; e, no meio de tudo, três campos de futebol – os “Ronaldo Fields”, 
com direito a uma estátua de bronze do jogador. Cada centímetro quadrado da Nike é uma 
quadra de esportes. Todo funcionário é um laboratório de testes. Parte do trabalho dos mais 
de três mil funcionários também é praticar esporte;
Marketing:	A Nike percebeu que propaganda é a matéria-prima dos seus produtos, e 
busca criar conceitos associados ao espírito Nike na mente do consumidor. Toda a atitude descrita 
acima e difundida pela corporação é fundamental na formação de uma imagem de marca que 
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associa a Nike com tecnologia esportiva, paixão pelo esporte e responsabilidade social. 
Para propagar os conceitos estabelecidos pela estratégia global da companhia, a 
empresa agrupa países em função de sua similaridade e tenta criar, preferencialmente, 
produtos com demanda universal dentro de nichos específicos e segmentados de 
mercado. Esta macro-segmentação permite que se identifique e defina os consumidores, 
tornando o contato -  approach - junto ao público-alvo mais efetivo pela utilização de 
elementos que combinam informações demográficas, de atitudes e de estilo de vida.  Isto 
é causa da estratégia de comunicação global que possibilita a veiculação de anúncios 
conceituais, onde a parte textual é ínfima, a sonoridade da trilha importante para causar a 
ambientação para a plena compreensão da idéia passada e, o mais relevante, a base da 
comunicação é a simbologia imagética (iconização). Isto também explica a centralização 
da criação dos anúncios Nike na Wieden & Kennedy, a agência da Nike nos EUA, Europa 
e Ásia e representação em alguns poucos países pela J.W.Thompson:
5.3.4		Agencias	de	publicidade	da	Nike	
J.W.Thompson (5 países): China, Hong Kong, Índia, México, Taiwan.
Wieden+Kennedy (30 países): Argentina, Austrália, Áustria, Bélgica, Bolívia, Brasil, 
Canadá, China, França, Alemanha, Hong Kong, Índia, Itália, Japão, Malásia, México, Holanda, 
Nova Zelândia, Portugal, Cingapura, África do Sul, Espanha, Suécia, Suíça, Taiwan, Tailândia, 
Reino Unido e Estados Unidos.	(Meio	e	Mensagem	/	www.mmonline.com.br)
5.3.5			Cronologia	das	campanhas	de	publicidade	Nike
Figura 55 - There is no finish line
1977  
Criatividade que ainda possibilita sua atualidade, quase 30 anos depois, transmitindo a 
chama que conduz os competidores a superar suas próprias barreiras. Não há destaque 
para o produto, somente a valorização do conceito de superação, essência do esporte.
 
 
Figura	56	-	Revolução
1987 
O tênis Air Max permite, pela primeira vez, a visão do sistema de amortecimento 
Nike-Air numa campanha controversa. Destaquew para o produto em situação de 
uso, associado a atleta de elite (John McEnroe)
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Figura	57	-	Just	do	It
1988
Mistura de conceito universal e pessoal, tornou-se  a marca registrada da 
corporação. Um chamado para a ação, sem desculpas. Just do it. 
Figura	58	–	Air	180
1990  
Visão de 180 graus do sistema de amortecimento Nike Air inspira o lançamento do 
primeiro lançamento global da Nike, com a participação de artistas de todo o mundo.
 
Figura	59	–	Hare	Jordan
1992
Michael Jordan contracena com Bugs Bunny (Pernalonga) e inspira a realização do 
futuro filme Space Jam. O anúncio foi eleito como O Melhor Anúncio do Super Bowl 
de Todos os Tempos pela TV Guide, 1998.
Figura	60	–	Evil	/		Mau
1995  
Sombrio, pirotécnico e com os melhores jogadores de futebol do mundo são as 
armas da Nike para o primeiro anuncio global envolvendo o futebol: um jogo muito 
grande para o ódio e a ignorância.
Figura	61	–	Futebol	prédios
1995
A Nike selecionou jogadores de elite do futebol mundial para uma partida 
internacional entre empenas de edifícios. As figuras dos atletas retratadas 
nos empenas ganham vida e trocam passes numa partida transatlântica. 
Interessante pela percepção da presença internacional da Nike.
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Figura	62	–	Romário
1995
Fórmula que depois seria repetida com Ronaldo e Ronaldinho Gaúcho, mostra 
a biografia do atleta, desde os tempos de peladas até o brilho nos campos 
envergando a camisa da seleção brasileira. Valoriza o conceito da ginga como 
o diferencial do futebol nacional. Esta fórmula é retomada e valorizada com o 
lançamento da coleção Ginga, em 2005.
Figura	63	–	Seek	&	Destroy
1996
Atletas de elite de vários esportes, notadamente os olímpicos, ganham espaço 
nesta peça de sobre o sistema de amortecimento Air. O destaque vai para o 
aspecto de que o sistema é usado nos tênis de vários esportes.
        Figura	64	–	Jordan	TV
1996
Anúncio que caracteriza bem o posicionamento vigente pela Nike: ela está 
ligada aos atletas de elite, no caso o maior jogador de basquete de todos os 
tempos, Michael Jordan, associando sua qualidade às qualidades do atleta. 
Enquanto  os seus consumidores, os telespectadores, compram o tênis pela 
admiração da qualidade através da correlação metonímica Nike/Jordan.
Figura	65	–	Ronaldo	FIFA	
1997
Similar ao Jordan TV, o anúncio caracteriza o posicionamento vigente pela 
Nike: ela está ligada aos atletas de elite, no caso o maior jogador de futebol 
de 1996, eleito pela FIFA, Ronaldo. O anúncio também associa a qualidade  
Nike à categoria diferenciada  do atleta. 
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Figura	66	-	Ronaldo
1997
Similar ao anúncio Romário, mostra a biografia do atleta, desde os tempos de 
peladas até o brilho nos campos envergando a camisa da seleção brasileira. 
Valoriza o conceito da ginga como o diferencial do futebol nacional e se 
apropria da eleição do “Fenômeno” como futebolista do ano.
Figura	67	-	Aeroporto
1998 
O premiado anúncio coincidiu com a Copa do Mundo de 1998. Ainda 
o posicionamento baseado em atletas de elite, mostra que o atraso no 
vôo não é razão para o escrete brasileiro deixar de praticar e melhorar 
sua performance, praticando uma pelada em vários locais do aeroporto 
enquanto o público observa embasbacado a ginga e volúpia dos 
jogadores com a bola (mesmo os mitos são mortais). O destaque vai para 
a trilha sonora bossa nova e para o fato dos jogadores estarem todos carecas, resultado de uma brincadeira 
/pacto ocorrido na concentração da seleção brasileira..
Figura	68	-	Beach	Soccer
2000
Num nítido processo de reposicionamento, o anúncio associa a 
qualidade Nike à performance diferenciada de seus patrocinados, 
neste caso, a elite do futebol internacional, fórmula utilizada desde sua 
chegada ao futebol, em 1995. Mas, como no anúncio “Aeroporto”, o 
que é transmitido é que os mitos se divertem jogando futebol, como 
quaisquer mortais. A mensagem embutida no  anúncio é que se os 
mitos usam Nike, profissionalmente e também em momentos de lazer,  
o mesmo pode valer para o consumidor. 
Figura	69	-	Anti-stress
2000
Mantendo o posicionamento distinto entre atletas de elite e esportistas 
em geral, o foco deste anúncio é no segundo grupo, mostrando a 
importância da prática esportiva como forma de relaxar das tensões 
cotidianas.
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Figura	70	-	padre
2000
Mantendo o posicionamento distinto  entre atletas de elite e esportistas 
em geral, o foco deste anúncio é no segundo grupo, mostrando a 
importância da prática esportiva como forma de relaxar das tensões 
cotidianas. Integra a campanha do anúncio Anti-stress.
Figura	71	-	Shox	Boing	
2001
Lançamento da linha Shox de amortecimento. O diferencial explorado 
é a onomatopéia “boing”, que caracteriza o sistema de amortecimento 
shox. É valorizado o conceito de “todo mundo usa”. Focado em 
esportistas, não em atletas de elite.
Figura	72	-	Street	Basketball
2001
Retomando o posicionamento de busca integrar os atletas de elite com 
o divertimento em praticar o esporte (no caso, o basquete), o anúncio 
vale-se da exploração de técnica, ginga, habilidade e competência ao 
mostrar o que se pode fazer com uma bola de basquete. O destaque é 
a integração entre ritmo musical e o ritmo do jogo.
Figura	73	-	Street	Futebol
2001
Retomando o posicionamento de busca integrar os atletas de elite com 
o divertimento em praticar o esporte (no caso, o futebol), o anúncio 
vale-se da exploração de técnica, ginga, habilidade e competência ao 
mostrar o que se pode fazer com uma bola de futebol. O destaque é a 
integração entre ritmo musical e o ritmo do jogo. Parte da campanha  
Street.
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Figura	74a	-	Torneio	Secreto
Figura	74b	-	Torneio	Secreto
2002
Nike recruta 24 atletas de elite do futebol mundial para a realização de 
um torneio secreto a ser realizado dentro de um petroleiro ancorado em 
algum porto do mundo, com uma regra básica: o primeiro gol vence.
 Esta campanha, global e multimídia, foi iniciada em abril visando 
a Copa do Mundo de 2002. Envolve TV, cinema, mídia impressa, 
outdoor, radio, um CD-Rom interativo, internet (www.nikefootball.com 
) e pôsteres temáticos – como teaser, a Nike, anteriormente havia 
espalhado um escorpião grafitado, gerando expectativa e curiosidade (o  escorpião é o ícone da campanha por 
sua reconhecida capacidade de ataque). 
Além da campanha publicitária, a empresa patrocinou oito seleções (Brasil, Portugal, Bélgica, Coréia do 
Sul, Estados Unidos,  Rússia, Croácia e Nigéria), com  investimentos na casa dos US$30 milhões, segundo 
especialistas no setor de marketing. Também aproveitando o evento 
global e o brilho de seus ícones futebolísticos, a Nike aproveitou 
a época para lançar produtos, como a linha de vestuário Mercurial 
Training, com a tecnologia cool motion, a mesma usada nos uniformes 
das seleções patrocinadas, e a chuteira Mercurial Vapor, usada pelos 
jogadores Denílson, Ronaldinho Gaúcho, Ronaldo, Thierry Henry e 
Nakata. (ArAúJo, 2002)
Figura	75	–	Mágica
2003
Nike mescla atletas de elite do futebol mundial com jogadores anônimos, 
enfatizando que o importante é o prazer em jogar. Destaca-se a ginga 
e o ritmo que, a exemplo da peça publicitária Aeroporto e da campanha 
Torneio Secreto, dão grande importância a utilização da música enquanto 
elemento de comunicação. (Ver	peças	em	vídeo)
Figura	76	-	Showdown
2004
Estas campanhas Panna Ko e Showdown ligam-se à  antecessora (Mágica ) 
e à sucedânea (Joga 10). A primeira é o processo de seleção de peladeiros 
ao redor do mundo, que deu origem ao Showdown,ainda presente na internet. 
A segunda, campanha vigente no momento, mescla a mística da camisa 10 
com a mística do jogo. O que importa é a vontade de jogar e se destacar, não 
importa o local.
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Figura	77	–	Ginga	Brasil
2005
A Nike desenvolveu uma coleção mundial de produtos totalmente inspirada 
no Brasil que celebra o espírito brasileiro, a atitude e a ginga. São quatro 
linhas de distribuição mundial. A primeira, buscar traduzir a descontração 
das praias e das rodas de capoeira em camisetas, calças e acessórios. A 
segunda é composta por camisetas dos meninos grafiteiros da ONG Escola 
Aprendiz que estampam os conceitos de: Ginga - a arte do movimento; 
Futebol de Praia - o jogo na praia; Pelada - o jogo na rua; Favela - o jogo em terreno de terra e a Confederação 
Brasileira de Futebol - a Seleção Brasileira.  A terceira linha, Remix, é composta por peças especiais com 
retalhos dos uniformes que restaram da seleção de futebol de 2002 .  A quarta linha,  desenvolvida pelo estilista 
Jum Nakao,  conta com peças inspiradas no clima das festas do Copacabana Palace nos anos 50 e 60.
Figura	78	-	Joga	10	
2005
 A mais recente campanha, global e multimídia envolve TV,    cinema, mídia   
impressa, outdoor, radio e internet (www.nikefootball.com).  A campanha 
associa a qualidade diferenciada de atletas patrocinados pela Nike, com 
destaque internacional para o jogador da seleção brasileira Ronaldo 
“Gaúcho”,  com a criatividade do esporte praticado nas ruas, quadras e 
campos, por anônimos jogadores que praticam o esporte pelo prazer do 
jogo. 
O website de futebol da Nike utiliza apelo ao malabarismo futebolístico  com o conceito Showdown (street 
footbal) e ao malabarismo aplicado ao esporte através de jogadores diferenciados, os “camisas 10” (Joga 10), 
que é o elemento da comunicação promocional trabalhado como carro-chefe da campanha.
5.4			Nike	Inc.	-	Comunicação	digital	
É difícil transpor para um suporte estático (uma tese) as especificações de uma mídia tão 
dinâmica, quanto é a internet. No entanto, a função da descrição é aparelhar didaticamente a 
análise dos sites (Nike e Penalty), buscando seus elementos mais aparentes, sua visualidade, 
sonoridade e sensações sinestésicas. Demonstrando, da forma mais fiel possível, os traços 
gerais da arquitetura virtual das homepages. Como especificado acima, a função da descrição 
é didática, pois sabe-se que a internet é um dos meios mais velozes hoje em dia, ou seja, a 
possibilidade da descrição ficar desatualizada rapidamente é muito provável, mesmo assim, 
a mesma cumprirá a função de subsidiar a análise que a seguirá, e que constará de 02 
momentos, sendo o primeiro a análise do website corporativo e o segundo, um recorte no 
elemento promocional baseado no esporte futebol. 
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Este esporte foi escolhido pois é o esporte mais praticado no mundo inteiro, sendo jogado 
por  aproximadamente 240 milhões de pessoas em 1,5 milhão equipes de uns 300.000 clubes, 
com aproximadamente 5 milhões de jogares  oficiais (profissionais e afins).  Sua popularidade, 
apelo e significado universais fazem dele um denominador comum global, bastante além de 
diferenças sociais e culturais.
 A FIFA (Federação Internacional de Futebol) é a entidade que controla o futebol ao 
redor do mundo. A partir de 1930 a FIFA passou a realizar de quatro em quatro anos a Copa 
do Mundo de Futebol, competição internacional que se tornou uma das mais populares e 
disputadas de todo o mundo. Os dados da Copa do Mundo da Coréia e Japão, disputada 
em 2002 e vencida pelo Brasil, mostra que a paixão dos povos pelo futebol é um fenômeno 
singular:  28,8 bilhão de telespectadores  em 213 países assistiram pela TV a. Mais de 2,7 
milhão espectadores foram aos 64 jogos do torneio.  O website oficial da Copa do Mundo da 
FIFA, FIFAworldcup.com alcançou um marco na história de websites esportivos,  registrando 
mais de 2 bilhões de pageviews.  (www.fifa.com)
5.4.1		Nike	na	internet	–	www.nike.com.br	
O acesso ao site é razoavelmente fácil, a palavra “nike” pode ser encontrada nos diferentes 
sites de pesquisa. Por exemplo, no Google (www.google.com.br) as três primeiras referências trazidas 
em 14/05/2005 foram: www.nike.com, www.nikefootball.com e www.nike.com.br .
Vale ressaltar, que as três primeiras palavras surgidas, foram às possíveis dentre um 
universo de 12.400.000 encontradas. 
Já no site de busca Cadê (www.cade.com.br) foram encontradas 13.700.000 referências 
a respeito da palavra “nike”, também, na mesma data. Sendo que, as primeiras pesquisas 
levam aos sites da marca Nike e, incrivelmente, a um site de protesto e boicote contra ela. 
Da maneira geral a facilidade está no fato de que digitando os endereços www.nike.
com.br, ou www.nike.com, os dois levam a mesma homepage, que dá acesso a vários links, 
dependendo da posição em que o internauta se encontra no mundo. 
5.4.1.1			Rede	Nike	de	Websites	
1.	Global	Home	/	site	promocional	-	www.nike.com
O principal site da empresa é o que concentra a navegação e acesso para toda rede Nike. 
2.	Site	comercial	-	www.niketown.nike.com	
Canal de relacionamento comercial (e-commerce) da Nike, a loja virtual é separada por artigos 
masculinos, femininos e infantis. O site oferece um catalogo on-line mensalmente atualizado 
com tudo o que a empresa lança de novidades.
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3.		Site	corporativo	-	www.nikebiz.com	
Reúne todas as informações referentes à corporação Nike, além de oferecer acesso às marcas 
associadas à empresa: 
Cole	Haan:	marca de	sapatos e acessórios luxuosos, masculinos e femininos.  
Bauer	NIKE	Hockey: marca especializada em equipamentos de hockey. 
Hurley	 International:	marca californiana voltada ao streetwear, skate e surf, com produtos 
voltados para jovens urbanos. 
Converse: tradicional marca de tênis esportivos, existente desde 1908, lançou o primeiro tênis 
de basquete em 1917 (Converse All Star). Englobada pela Nike, a marca é focada no público 
jovem. 
Exeter	Brands	Group:	marca que é caracterizada pelo forte apelo junto aos revendedores 
pela questão de custo (marca de combate)
5.4.2		Semiótica	Virtual
A análise dos websites seguirá a lógica oferecida por Lúcia Santaella, em seu livro 
Semiótica Aplicada (SANTAELLA, 2002), no qual desenvolve uma série de interpretações dos 
mais variados tipos de fenômenos de comunicação, como: embalagens, vídeos institucionais, 
peças publicitárias etc. 
Os pontos de vista a serem levantados, pela análise semiótica, enquadram-se em três 
formas de olhar o site e suas relações:
•	 O site em si mesmo;
•	 O site em relação aos produtos;
•	 O site em relação à marca.
Os três momentos apresentados acima servirão como norte nas análises a serem 
produzidas. Eles, também, têm relação direta com os três aspectos do signo peirceano, ou 
seja, o signo, o objeto e o interpretante: 
O signo é uma coisa que representa uma outra coisa: o seu objeto. Ele só pode funcionar 
como signo se carregar esse poder de representar, substituir uma outra coisa diferente dele. Ora, 
o signo não é o objeto. Ele apenas está no lugar do objeto. Portanto, ele só pode representar 
esse objeto de um certo modo e numa certa capacidade.
Cumpre reter da definição a noção de interpretante. Não se refere ao intérprete do signo, mas 
a um processo relacional que se cria na mente do intérprete. A partir da relação de representação 
que o signo mantém com seu objeto, produz-se na mente interpretadora um outro signo que traduz o 
significado do primeiro (é o interpretante do primeiro). (SANTAELLA, 2002)
Segundo a citação acima pode-se entender o signo como uma representação, que se 
refere a um objeto e causa um efeito interpretante, em algum intérprete. A generalidade da 
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conceituação permite utilizá-la em diversas áreas e em diferentes empregos,  sustentados por 
uma rede de significados propiciados pela arquitetura filosófica de Charles Sanders Peirce.
	 5.4.2.1			O	site	em	si	mesmo
Essa primeira análise procura desvendar o site em suas qualidades gerais, como formas, 
cores, volumes, movimento e dinâmica (SANTAELLA, 2002).
As formas de cada página diferem em termos de volume, cores e  pesos – a impressão 
geral é que a homepage da Nike se apresenta como uma revista virtual, onde cada página 
segue uma variação de padrão visual distinta da anterior e posterior. 
A inicial, conhecida também como home ou homepage, tem características de sumário 
que se abre ao internauta, as subseqüentes são variações controladas da marca em seus 
diferentes aspectos, como produtos, genealogia, promoções e atrações.  
A abertura (conforme fig. 79, 90, 91 e 92) se dá por meio de pequenas cortinas. Ao clicar em 
cima da primeira, como no caminho apontado Latin America, desliza-se para a esquerda com uma outra 
cortina, seguida de mais uma. As três cortinas abertas convidam o internauta a passear pelo site.
É uma nova esfera que se abre para o internauta, às possibilidades de acesso a diferentes 
informações são um grande atrativo, para que o mesmo ultrapasse o portal, conforme o convite 
realizado (as cortinas abertas) e adentre o mundo da marca Nike. 
As janelas abertas, ou as cortinas levantadas – em suas cores, contrastam com o fundo cinza, 
a monocromia de base finge ser monótona. No entanto, há uma forte movimentação, conflitante 
com a monotonia do cinza, disparada por meio da interatividade dos links móveis. 
A monotonia, também, é quebrada pela imagem de fundo que aparece na cortina aberta, 
como na figura 79.
Figura	79	–	Tela	inicial	website	Nike	
Neste caso é uma ilustração de 
motivos orientais, quebrada por um jogador 
de basquete – as presenças de diferentes 
corpos nessa página de apresentação são 
um convite, que sinaliza o investimento em 
uma comunicação geral, representativa 
do corpo atlético, do corpo que se cuida, 
que faz esporte. 
O movimento é uma característica 
do site, mas ao contrário do que se 
poderia supor a Nike não desenvolve 
essa qualidade cinética agregando outros 
140
valores como agilidade, destreza e impacto. A marcação do movimento é simples, serve apenas 
como apontamento de caminhos, ou seja, se presta a mostrar por onde seguir, tanto é assim, 
que o movimento da página inicial é sempre da direita para esquerda, pressupondo uma forte 
analogia com a linearidade da leitura tradicional, ou alfabética. Mesmo quando se acessam os 
links que  levam pelos caminhos orientais, ainda assim, o desenvolvimento ocorre da esquerda 
para direita, demonstrando um forte raciocínio ocidental na leitura e interação.
Os volumes no site são sempre brandos, como a imagem de um tênis tridimensional, que 
tem rotação manipulada pelo internauta, no link genealogia. Além disso, nesta mesma página, 
há a sensação de profundidade provocada pelas imagens cenográficas em perspectiva, que 
se manifestam em espiral, assemelhando-se a um túnel. Outra imagem muito presente no site 
é a “bola”, que surge em referências, como o espiral, ou mesmo de forma icônica, funcionando, 
também, como um índice do esporte.
Uma presença singular no site, porém não realmente marcante é a logotipo da Nike, 
conforme imagem abaixo (fig. 80).
Figura	80	–	Logomarca	Nike:	swoosh
Normalmente, o logotipo aparece pequeno e em algum canto da página, variando nas 
cores laranja, branco, vermelho, azul claro e cinza claro. 
Pela forma do logotipo há um movimento, ou uma sensação de movimento que se 
prolonga de uma extremidade a outra, mas é um rolar sensual, descrito pelas curvas terminadas 
em pontas dos dois lados. 
O visto Nike (o logotipo que se assemelha a um visto, como se executado por alguma 
pessoa) indicializa e a afirma que as páginas, o site, esse espaço virtual é controlado e 
dominado pela marca. É como se uma lei fosse proposta, não apenas a proposição alfabética, 
que obrigada a digitação, como o URL (www.nike.com) para entrar no site, mas uma lei que se 
traduz em ícone, que se replica a todo momento, portanto, se atualiza sempre e no decorrer 
da visitação do internauta. 
Ao se deparar com os incontáveis logos dispostos pelo site, talvez não apenas como 
selos na página, mas replicados nos produtos expostos, ele, o visitante, fixa e memoriza uma 
relação do poder da imagem, que se sobrepõe aos seus bens.  
O discurso da imagem é mais eloqüente do que o texto verbal-escrito, pois se plasma 
em diferentes formas e envolve por incontáveis conteúdos, obviamente, no site percebe-
se que as frases, normalmente não mais do que isso, servem de âncoras para os ícones, 
para as ilustrações e fotografias. Tanto as frases em português, como as em outras línguas 
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– inglês, espanhol etc – são apenas pontuações de valores, características e/ou aspectos da 
performance dos produtos. 
O texto verbal-alfabético é sintético e conciso – pontua características dos produtos, 
ou ações, como o link para a promoção mundial, com o esporte futebol. Não se percebe um 
discurso mais elaborado, ou mesmo “demorado”, que necessite angariar o visitante por meio 
de estratégias persuasivas, pois as imagens são elaboradas para cumprirem tais funções. 
 
5.4.2.2	 	O	site	em	relação	aos	produtos
O site é essencialmente informativo, oferecendo dados a respeito dos produtos, locais 
de compra, promoções e, em alguns casos (dependo do idioma e país que acessa), comunica 
a respeito de eventos esportivos. 
Não há ambigüidade no site, ele apresenta a marca de uma maneira bastante direta, 
com indicações pontuais a respeito do caminho a percorrer, tanto pelo movimento das cortinas, 
como citado no item 5.4.2.1. - O site em si mesmo, quanto pela forma dos botões e a moldura 
laranja que os circunda, quando acessados. 
Todos esses apontamentos realizam o objetivo desse espaço virtual que, provavelmente, 
é fornecer um canal de interação para o consumidor. Para isso, existe o link nikefutebol.com, 
que oferece em menus específicos vídeos, jogos, papéis de paredes e acesso a propagandas 
já veiculadas. 
As relações, obviamente, não se dão apenas por referências aos produtos, mas sim 
por imagens familiares, por ícones, com fortes significações culturais. É inegável que com o 
advento da comunicação digital, a segmentação de canais de TV a cabo, o acesso à internet e 
outras formas de comunicação aceleradas, possibilitaram algumas padronizações estéticas. 
Os esportes, devido ao seu caráter mítico, aventureiro e vencedor têm papel de suma 
importância nas explorações estéticas. A Nike faz uso dessas relações culturais, que mais do 
que nunca são globais, para produzir imagens que discursam universalmente, exatamente por 
isso o texto verbal-escrito se torna sintético e conciso, sem maiores intenções explicativas, 
pois as sugestões, aproximações e convenções propostas pelas imagens dialogam com o 
consumidor de maneira poderosa, emocional e energética. 
O futebol é uma dessas relações simbólicas, que exprimem seu caráter universal. Os 
ícones como chuteiras, bolas, camisas e corpos em movimento espaçado das pernas, como 
se fossem dados grandes passos com a bola à frente, falam diretamente ao internauta que é 
desterritorializado, mas que ainda se prende a algumas referências.
Todo o site trabalha em cima de referências esportivas, o logotipo da marca Nike, como dito 
anteriormente, também, transmite a idéia de movimento ocasionado por algum lance: um lance de bola, 
um lance de raquete, um lance de jogada de basquetebol, um passo de corrida, um movimento de braço 
na natação. A estilização da forma, que se plasma em logotipo da Nike é tão imageticamente semelhante 
à diversas referências, ou objetos, que são qualidades, que sua leitura é, inegavelmente, universal. 
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As páginas do site parecem ter um sentido apenas, pois não se encontram operativos, ou 
botões que mostrem caminhos de retorno às páginas anteriores, após o acesso. Não aparece 
nenhuma pista nas páginas que sugira a existência dessa alternativa, talvez, de uma forma 
direta o site queira convidar o seu leitor a continuar nele indefinidamente, acessando diversos 
links, navegando por novas áreas e descobrindo outras interações. 
O sentido do site parece ser uma constante, sempre para frente, nunca voltando para 
o ponto de partida, tanto é, que a página inicial não demonstra nenhum atrativo além das 
imagens e sua construção em cortina. 
As imagens dos produtos são sempre brilhantes, com sombras elaboradas e um trabalho 
estético impecável, referenciando a qualidade e alta tecnologia da marca. Aliás, um dos valores 
extremamente ressaltados no site é a tecnologia, que aparece desde nos produtos novos, 
quanto no layout em geral – como nas informações de página sendo carregada, dependendo 
do link que se acessa, com o percentual de download especificado ao lado e com alta rapidez. 
Todos estes são índices que levam o internauta descobrir um forte componente tecnológico na 
marca, no site e em seus produtos, gerando uma cadeia de qualidades, que se reproduzem 
ao longo do site.
Mostras de tecnologia ainda aparecem na abertura do link Genealogia, (figura 83) que 
por meio de um diagrama demonstra todos os modelos já fabricados pela marca, inclusive 
a relação de um com outro, sendo ligados por setas, como se de fato, pertencessem a uma 
mesma família. As relações são diagramáticas facilitando a visualização e compreensão 
para o internauta. 
No entanto, antes da apresentação da árvore genealógica da Nike existe uma abertura, 
um clipe indicando, por meio de geometrizações, o processo de criação de um tênis, até que 
este toma a forma de um produto “real”. Ou seja, o clipe parte de um grau de abstração, um 
grau de criatividade e emoção intensas, para um patamar figurativo, também, bastante forte, 
como se pode ver nas imagens abaixo.  
Figura	81	–	Website	Nike:	criação	de	um	tênis
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Na figura acima (fig. 81) o que antes era apenas abstração, agora toma por semelhança 
a representação de um pé, por sua vez, a geometrização oferece uma relação simbólica de 
alta tecnologia, como se de fato fosse uma produção realizada por computadores avançados, 
já que há um movimento de rotação nessa apresentação.
As sugestões provocadas pelas cores acima, por essas qualidades que se apresentam 
em formas geométricas extremamente aerodinâmicas, dão a indicação de movimentos 
familiares, de modelagens conhecidas, ou seja, sugerem um avião. 
Abaixo, na figura 82, pode-se ver a geometrização antes indefinida, agora tomando 
a forma de um tênis, de um produto existente de fato. As relações icônicas e indiciais são 
fortemente ressaltadas, pelo formato ainda não delineado, mas próximo de um tênis e pelas 
linhas retas, que constroem o produto, portanto, indicializam sua configuração. 
Na figura 83 pode-se ver a espiral como fundo, ou como contexto, para o tênis que 
surgirá (fig. 84). A página é bastante suave, não apresenta diferença de cores de uma maneira 
brusca, ao contrário, pois conduz o internauta sem causar-lhe maiores sobressaltos. 
Os quadrados sobrepostos formam o diagrama, que funciona como árvore genealógica 
da marca Nike, obviamente, tal fato já  remete a tradição e preocupação com a história, como 
se elas fossem algo vivo e memorizável.
Figura	82	–	Website	Nike:	criação	de	um	tênis	2
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Figura	83	–	Website	Nike:	árvore	genealógica
Na figura 84 pode-se ver cores vermelhas pincelando os quadrados da árvore genealógica, 
uma indicação clara de que há transmissão de DNA de um produto para outro, que há, além disso, 
uma relação factual entre eles, portanto, uma presença forte da marca e de sua história. 
Nessa página, assim como nas demais que retratam os produtos, o mesmo surge com 
uma semelhança irreparável, parecendo até possuir traços de idade, pois é um produto de 
1984, chamado air escape. 
Antecede à imagem, quando visto de cima para baixo, uma pequena história e descrição 
do produto, como que para contextualizá-lo, mas no geral o site dispõe muito pouco desses 
recursos mais simbólicos, dando a entender que funciona, ou deveria funcionar mais pela 
emoção e ação, do que, necessariamente, pela razão, ou lógica. 
Figura	84	–	Website	Nike:	árvore	genealógica	2
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					5.4.2.3			O	site	em	relação	à	marca
O logotipo da marca Nike parece ter uma forte relação de semelhança, com o formato do 
tênis, desde sua ponta até seu calcanhar, obviamente, que estilizado, portanto, apenas sugerindo, 
ou evocando essa alternativa, o que  deixa entender que existem outras possíveis de existirem. 
A forte estilização do logotipo parece cortar o ar com velocidade, ou seja, de uma 
maneira geral ela é uma afirmação da agilidade, da tecnologia de ponta e da inteligência dos 
seus produtos. 
Particularizado no site, o logotipo ganha pouco destaque como imagem, ou ícone, só 
que ele é replicado constantemente em quase todos os produtos, aparecendo em quase todos 
os momentos das páginas. O logotipo se apresenta como uma lei, como um padrão que afirma 
que o site pertence à marca Nike. 
O mesmo movimento que se encontra no logotipo, também, pode ser visto nos corpos 
que povoam o site. São corpos atléticos, esbeltos, bonitos e saudáveis, apesar de não serem 
tantos, mesmo assim, eles transmitem o ideal olímpico da Deusa Nike, que desce do Monte 
Olimpo para coroar os vencedores.
O site quando visto globalmente, ou seja, acessado em todos os diversos links separados por 
idiomas, se desalinha, não segue uma identidade fixa, as proposições encontradas nele derivam 
em uma imagem plural e multicultural – quando, principalmente, relacionada aos esportes, que 
aparecem como links finais, no canto direito da home, como nas figuras 90, 91 e 92.
											5.4.3			Avaliação	da	Comunicação	Digital
5.4.3.1		Conteúdo
A análise de  conteúdo considera	 os elementos necessários ao site para ir ao encontro 
das necessidades do usuário, levantando os diferentes tipos de informação que possam ser 
relevantes ao usuário, tanto no conceito informativo, quanto no conceito de localização no 
próprio site.
Posicionando-se claramente como uma corporação global, a Nike possui domínios 
registrados na internet nos países em que atua, todos estes domínios de entrada  (nike.
com.br; nike.co.jp; nike.com.au; nike.co.kr; etc) são redirecionados para a página principal 
da empresa (nike.com). Vale destacar que a barra de título acompanha o domínio solicitado 
(ex. nike.com.br). 
Quando o internauta está na página geral, ele escolhe o idioma (dividido por continentes) 
em que deseja navegar. Há versões do site em vários idiomas. 
A separação dos conteúdos é dividida por perfil. Por exemplo, na América do Sul, com o 
idioma português, tem-se acesso  ao site de futebol, corrida e a historia dos tênis (modelos e 
seus aperfeiçoamentos).  (figura 85)
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Figura	85	–	Website	Nike:	LA	/	português	/	Futebol
		 Através da análise comparativa 
dos conteúdos, percebe-se que a 
empresa faz adaptações locais 
somente na medida do necessário. 
Sempre que possível, a tentativa de 
valorizar conteúdos globais é nítida, 
por exemplo, o item futebol, presente 
em praticamente todos os websites 
promocionais da empresa, trabalha 
com o mesmo conteúdo vertido nas 
várias línguas, assim como faz com 
os websites em geral, tanto 
corporativos, quanto esportivos. 
O acesso pode ser local, de acordo 
com o esporte preponderante na região mas vai se encontrar com um conteúdo global comum 
que permeia todos os websites pois, independente da região, o internauta é direcionado para o 
website global relacionado ao tema. Grosso modo, o conteúdo presente no website é relacionado 
aos esportes nos quais a Nike tem produtos, com disponibilização de informações sobre a linha 
de produtos, atletas e eventos patrocinados, conteúdo interativo de entretenimento (games, 
downloads, campanhas publicitárias, músicas) e links para comércio eletrônico. Os websites 
esportivos  de maior destaque (presença na maior quantidade de websites locais) são:
Figura	86	–	Website	Nike:	Futebol
Futebol : Mostra a linha de produtos, atletas patrocinados, 
conteúdo interativo (games, músicas, downloads).
Figura	87	–	Website	Nike:	Basquete
Basquete:	Mostra a linha de produtos, atletas patrocinados, 
conteúdo interativo (games, músicas, downloads).
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Figura	88	–	Website	Nike:	Running
Running : Mostra a linha de produtos, dicas de treinamentos 
e eventos patrocinados pela empresa e  conteúdo interativo 
(downloads).
	 5.4.3.2			Arquitetura	da	Informação
Arquitetura da informação é a hierarquização da informação, disponibilizando-a de modo 
progressivo, conforme o interesse em se direcionar o internauta para algum tipo particular de 
conteúdo. Após a definição do conjunto de conteúdos a serem disponibilizados, estes passam 
por um processo de seleção e organização. No caso do website da Nike, em virtude de sua 
complexidade, a arquitetura foi dividida em 04 itens principais, que é a arquitetura da informação 
do website corporativo (www.nikebiz.com); a arquitetura da informação do website comercial 
(www.niketown.nike.com); a arquitetura da informação do website matriz (promocional) (www.
nike.com) e; a arquitetura da informação do website promocional de futebol (www.nikefootball.
com), que será vista num item a parte.
1.	 Mapa	do	website	corporativo	Nike	-	www.nikebiz.com
About	Nike
Innovate&Inspire
Company Overview
Mission
Heritage
Timeline
Product Tech
Executives
Contact Us
Faqs
News
Press Release
In Time News
Contact Us
Issues
Investors
Earninges
Annual Report & Proxy
Financial & SEC Filings
News
Corporate Governance
My IR Page
Contact Us
E-mail Alert
Faqs
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Responsability
Mission
Environment
Community
Diversity
Workers & Factores
Reports
e-Newsletter
Corporate Governance
Stakeholders
Jobs
United States
Eurepe, Middle East & Africa
Asia Pacific
Americas
Faqs
Customer	Service
Contact Us
Faqs
Store Locator
Retorn Guidelines
Recall Information
Shop
Global	Home
privacy
Features
NikeNews
1.1.	 Stock	Quote
1.2.	 Innovate
More	Nike	Sites
Nike
Nike	Town
Nike	USA
Nike	Canada
Nike	Europe
Nike	Japan
Nike	Hong	Kong
Nike	Korea
Nike	Taiwan
Latin	America
Bauer
Cole	Hans
Hurley	Intl.
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Men´s
All Footwear 
All Apparel 
All Equipment 
Running 
Basketball 
Jordan 
NIKE iD 
Lance 
Training 
Tennis 
Golf 
Soccer 
Walking 
Outdoor 
Baseball 
Football 
Sale
Women´s
All Footwear 
All Apparel 
All Equipment 
Running 
Gym 
Active 
Yoga 
NIKE iD 
Tennis 
Walking 
Outdoor 
Sale
Kid´s
All Footwear 
All Apparel 
All Equipment 
Sale
Contact	Us Contact Us Frequently Asked Questions 
How this site runs best
Customer	Service
Ordering
How to place an order 
Using Catalog Quick Shop 
Using the shopping cart 
Payment options 
Gift Card/Product Voucher 
redemption 
Gift options 
About sales tax 
How to cancel your order 
How your order is secure
Shipping	/	Delivery
Shipping rates/Options 
Tracking your order 
U.S. - only shipping 
When will I receive my order 
Shipping to Multiple Addresses 
Purchase History Status
Returns	/	Exchanges
Returning Niketown.com orders 
Returning products bought at the 
store 
Refund information for Niketown.
com 
Returning gifts to Niketown.com
2.	 Mapa	do	website	comercial	Nike			-	www.niketown.nike.com
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Nike	Id
NIKE ID Shipping Info 
NIKE ID Returns 
Help Building your NIKE iD order 
Personalization Policy 
Pricing 
Availability 
Canceling or Modifying a NIKE iD 
order 
Contact a NIKE iD Expert
privacy	/	Security
Terms and Conditions 
Nike’s Online Privacy Policy 
(USA) 
Children’s Online Privacy Policy 
Do we use “cookies”?
product	Info
Sizing information 
Product Manuals 
Out of Stock/Availability
Member	registration
Member benefits 
Register at Niketown.com 
Forgot your password or Login 
ID? 
Update your account info 
Deregistration
Gift	Services
Gift Card 
Gift Messaging 
Gift Packaging 
Gift Returns
Nike	Info
Store Locator 
Corporate information (nikebiz.
com)
Help
Contact Us 
Frequently Asked Questions 
How this site runs best
3.	Mapa	do	website		promocional	Nike		-	www.nike.com
North	America
USA
Buy Online
Customize
Football
Basketball
Soccer
Women
Eyerwear
More USA Sites
Canadá
All Canadian Sites
Hockey
Basketball
Running
Europe
Deutsch
Nike ID
Futball
Damen
Laufen
Basketball
Nike Shox
Nike Free
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Europe
English
Customise And Buy
Footbal
Women
Running
Basketball
Nike Lab
Nike Shox
Nike Free
English UK
Customise and Buy
Footbal
Women
Running
Basketball
Nike Lab
Nike Shox
Nike Free
Español
Nike ID
Football
Women
Running
Basketball
Nike Shox
Nike Free
Français
Nike ID
Football
Women
Running
Basketball
Nike Shox
Nike Free
Italiano
Nike ID
Football
Women
Running
Basketball
Nike Shox
Nike Free
Polski KobietyPilka Nozna
Português FutebolNike Free
Turkce KadinFutbol
Russku Nike FreeWomen
Asia Pacific
Austrália 
All Australian Sites
Basketball
Football
Running
China
All Chinese Sites
Baskeball
Football
Women
Hong Kong
All Hong Kong Sites
Basketball
Women
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Asia Pacific
Japan
All Japanese Sites
Baseball
Basketball
Football
Running
Women
Korea
All Korean Sites
Basketball
Football
Golf
Running
Women
Malaysia
Basketball
Football
Running
Women
New Zealand
Basketball
Football
Running
Philippines
Basketball
Football
Running
Singapore
Basketball
Football
Running
Women
Taiwan
All Taiwanese Sites
Basketball
Running
Women
Thailand
Football
Running
Women
Latin	America
Español
Futbol
Corre
Genealogy
Português
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A arquitetura da informação está muito bem organizada, saindo de um espaço global para 
um lugar especifico. A separação não foi pela força do país em um determinado esporte, e sim 
pela  força da Nike em determinado esporte daquele país, bem como a estrutura corporativa 
presente, propiciando, ou não, inclusive, a ocorrência de comércio eletrônico ou a relação de 
lojas Nike. Existe uma clara hierarquia na informação que parte do global, percorre o regional 
e termina no temático.
153
Figura	89	–	Website	Nike:	Navegação	1
5.4.3.3		Arquitetura	de	Design	e	Navegabilidade
A arquitetura do design considera os elementos da interface para facilitar a navegação do 
usuário junto ao conteúdo apresentado. Navegação é o resultado do conjunto de funcionalidades 
de acesso e localização dentro de um website. A navegabilidade considera a estruturação da 
informação aplicada à Interface Homem-Computador (HCI) e valoriza elementos de design 
que tornam a utilização  / busca de informações no website mais amigável e rápida. 
No website Nike, é facilitada a localização do internauta no conjunto de países e 
conteúdos disponibilizados pela empresa, com utilização alternativa  do conceito breadcrumbs 
(caminho trilhado pelo internauta disposto na cabeceira do website – figura 90), o que pode 
facilitar a navegação. A organização da informação partindo do global e chegando ao local, que 
volta a remeter ao global pela seleção de um tema (esporte ou produto), facilita a localização 
do internauta dentro do website (figura 91).
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Figura	90	–	Website	Nike:	Navegação	2
Figura	91	–	Website	Nike:	Hierarquia	da	Navegação
Visualmente a página de entrada é bastante simples, apresenta os links, divididos 
como descrito acima e com uma imagem de fundo, conforme o mouse passa por cima e se 
movimenta na tela, no sentido da direita para esquerda ou vice-versa, a imagem se descortina 
mostrando outras partes. 
Pelos acessos ao website  constata-se que essas imagens têm uma variação, ora 
representando esportistas negros, ora mostrando ilustrações mescladas com modelos 
(morenos) e por fim, os produtos – especialmente tênis (figura 92).
155
Figura	92	–	Website	Nike:	Navegação	3
O fundo da homepage é cinza, dando destaque aos links e às imagens. Na parte 
em português, existem três possibilidades de acesso: nikefutebol.com,  nikerunning.com, e 
nikegenealogy.com. 
O primeiro link em português é o nikefutebol.com que apresenta uma grande imagem 
do Ronaldinho, famoso jogador de futebol patrocinado pela empresa, que atua pela seleção 
brasileira e , atualmente, joga  pelo Barcelona, na   Espanha-Europa (figura 93). 
Figura	93	–	Website	Nike:	Navegação	Futebol
	 Percebe-se que o padrão de fundo (cinza com imagem de algum atleta relacionado 
ao esporte selecionado) predomina nas apresentações dos diversos links da homepage.  A 
limpeza inicial da página é extremamente harmônica, pois oferece ao internauta um caminho 
de leitura bastante fácil de ser seguido. As marcações em laranja, emoldurando os links quando 
acessados, indicializam o momento da interação e apontam, para o próximo passo, que surge 
imediatamente ao se posicionar e clicar o mouse em cima do botão. (figura 94)
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Figura	94	–	Website	Nike:	Navegação	Running
Após esta trilha de navegação global - regional – local – temático oferecida pelo website, 
acessa-se conteúdo que tem característica global, pois os vários temas são apresentados em 
websites independentes, ligados ao website principal.
Assim, ao selecionar, por exemplo, nikefutebol.com, o internauta é direcionado para o 
website internacional do tema, com a opção de escolher sua região / língua, com informações que 
mesclam conteúdo comum com conteúdo específico à área geográfica trabalhada, principalmente 
no que tange elementos relacionados ao comércio (relação de lojas, customização de produtos 
para consumo via internet). (Vide item 5.4.4. Comunicação Digital: Futebol)
Figura	95	–	Website	Nike:	Análise	da	Homepage
1.	 Barra	de	Título
Sua principal função é informar o usuário em que página ele está navegando neste caso 
muito bem usado.
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2.	 Destaque
Espaço reservado para destacar a página que o usuário pode navegar
3.	 Banners
Tamanhos adequados, e padronizados de acordo com o restante do site.
4.	 	Logo
Muito bem colocado, está localizado em uma grande área onde ele ganha destaque.
3.	 Informação	Corporativa
Este tipo de informação não precisa de tanto destaque,  a parte inferior e do site é o melhor 
lugar para ele ficar.
6.	 Navegação
A área que tem maior espaço na home, não por menos é a mais  importante. Este tipo de 
navegação precisa de uma área grande para possibilitar a interação do internauta. 
5.4.3.4		Usabilidade
Usabilidade está diretamente ligada ao diálogo na interface e é a capacidade do 
software em permitir que o usuário alcance suas metas de interação com o sistema. Ser de 
fácil aprendizagem, permitir utilização eficiente e apresentar poucos erros são os aspectos 
fundamentais para a percepção da boa usabilidade por parte do usuário. Pode-se mesmo 
caracterizar usabilidade como o somatório de todos os elementos do site:
1. Relevância do conteúdo
2. Organização do conteúdo (arquitetura da informação)
3. Organização da navegabilidade (arquitetura do design)
4. Funcionalidades (Interatividade)
No caso do conjunto de websites Nike, percebe-se a gigantesca proporção da corporação, 
com 3 diferentes tipos de websites que se complementam e se remetem, sendo que cada um deles, 
mesmo autônomo, tem a integração de conteúdo e navegação como ponto a ser destacado. 
 No site promocional e de e-commerce, principalmente, há vários componentes de 
funcionalidades (busca, hipertextos) interatividade (cadastro, games, compras) e relacionamento 
com o internauta, o que pode potencializar o uso pela necessidade de ação ativa do usuário.
O design dos websites é independente entre si, mas integrado quando analisados 
separadamente. Cada website tem um conceito e uma proposta diferentes, e as suas identidades 
idem.  Isto facilita a identificação do internauta.
A estruturação de informação é coerente e lógica. Ressalta-se a organização da 
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informação no site promocional, que tem um conceito interessante de estruturação: global 
– regional – local – temático global.
Em termos de acessibilidade, embora seja multilingüe, ele não é adequado para internautas 
com deficiências visuais, o que é característico de websites que se valem do uso de flash, o 
que não é indicado pelos padrões W3C. 
O World Wide Web Consortium (W3C), foi criado em 1994 para levar a Web para o seu 
potencial máximo, através do desenvolvimento de protocolos comuns e fóruns abertos que 
promovem sua evolução e asseguram a sua interoperabilidade. O W3C desenvolve tecnologias, 
denominadas Web Standards (ou Padrões Web) para a criação e a interpretação dos conteúdos 
para Web. Sites desenvolvidos segundo esses padrões, podem ser acessados e visualizados 
por qualquer pessoa independemente da plataforma ou dispositivo usado, de maneira rápida e 
compatível com os novos padrões e tecnologias que possam surgir com a evolução da internet 
usando programas chamados browsers ou navegadores.
 5.4.4		Comunicação	digital:	Futebol
  No caso analisado neste trabalho, em que se considerou o futebol (esporte com a 
presença mais marcante no planeta em geral, e nos vários sites Nike, em particular),  o portal 
Nike faz o filtro por perfil (esporte). 
Optando-se por futebol, há novo perfil por região geográfica (Europa, América Latina, América 
do Norte e Ásia/Pacífico), e, dentro das regiões, opta-se pela língua. No caso da Europa, tem-se: 
English, English (UK), Deutsch, Francais, Italiano, Espanol, Portuguese, Polski e Turkçe. 
O site da categoria futebol é global, com conteúdo comum, independente da região / 
língua, exceto pequenas adaptações locais que serão apontadas na avaliação.
 
5.4.4.1			Conteúdo
Em termos de conteúdo, tanto informativo quanto de diagramação, o padrão é sempre o 
mesmo. Há variações locais, como exposto acima, mas a predominância de conteúdo comum 
é nítida (vide arquitetura da informação). 
Ora o conceito Joga 10 é destacado, ora o conceito Showdown. Vale notar que ambos os 
ítens valorizam a habilidade, técnica e ginga dos boleiros. 
 
Jogue	10 – campanha em veiculação, valoriza a magia do jogador camisa 10 como sinônimo 
de jogador diferenciado.
Vitrine	de	produtos – relação de produtos para futebol (chuteiras, roupas, equipamentos, 
localizador de lojas) e Nike Id.
Nike	Id - informações detalhadas sobre os produtos em outro site, mais comercial.
Os	Jogadores – relação de atletas de ponta patrocinados pela Nike, com dados como nome, 
159
local e data de nascimento, clubes que defendeu e posição.
pro	studio	II	– área interativa, que oferece ao internauta a criação personalizada de papéis 
de parede para o computador.
Mudar	Idioma – possibilita o carregamento de outro idioma
Cadastro	– cadastramento para ter acesso a áreas restritas do site.
Download	-	área interativa que disponibiliza imagens de fundo, screen savers, anúncios, 
MSN messenger, música e vídeos.
Jogos – área interativa com jogos para computador  com os atletas Nike.
Who	rules	– campanha internacional  que valoriza  a ginga dos boleiros. Nítida associação 
com a campanha Joga 10 que busca jovens  craques em vários cantos do planeta.
	 5.4.4.2.			Arquiteturas	da	Informação	Futebol
					Arquiteturas	da	Informação	Futebol	(por	idioma)
Europa
english
Europa
espanhol
Europa
português
Am.	Latina
português
Am.	do	Norte
english
Ásia e Pacífico
English	asean
Showdown
(destaque)
Showdown
(destaque)
Showdown
(destaque) Showdown Showdown
Showdown
(destaque)
play	10 Juega10 Joga	10 Jogue	10	(destaque) play	10 play	10
Showcase Galeria	de	productos Montra	de	produtos Vitrine	de	produtos product	Showcase Showcase
Nike	Id Nike	Id Nike	Id X Nike	Id Nike	Id
The	players Los	jugadores Os	Jogadores Os	Jogadores The	players The	players
pro	Studio	II pro	Studio	II pro	studio	II pro	studio	II pro	Studio	II pro	Studio	II
Change	Language Cambiar	idioma Mudar	Idioma Mudar	Idioma Change	Language Change	Language
Sign	Up Regístrate Inscreve-te Cadastro Sign	Up Sign	Up
Downloads Descargas Downloads Downloads Downloads Downloads
Games Juegos Jogos Jogos Games Games
X X X X
NYC Soccer
(destaque)
X
X X X Adu X
Low	bandwidth X X X USA	04 Low	bandwidth
										Arquiteturas	da	Informação	Futebol	(por	país)
EUA Brasil portugal Espanha França Inglaterra Itália Ásia
Who	rules	/	
Showdown x x x x x x x x
Jogue	10 x x x x x x x x
Vitrine	de	
produtos x x x x x x x x
Nike	Id x não x x x x x x
Os	Jogadores x x x x x x x x
pro	studio	II x x x x x x x x
Mudar	Idioma x x x x x x x x
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Cadastro	 x x x x x x x x
Download	 x x x x x x x x
Jogos x x x x x x x x
Observações 1.	Adu2.	USA	04
1.	Reality	
show
1.	Mudar	
banda
1.	Mudar	
banda
5.4.4.3			Arquitetura	de	Design	e	Navegabilidade
Saindo do portal Nike e entrando no Portal Futebol, há o destaque para um produto Nike 
que simboliza a categoria: uma chuteira (figura 96).  
Figura	96	–	Website	Nike:	Entrada	hotsite	Futebol
Após esta tela introdutória, há um cruzamento entre adaptações à cultura local (figuras 97 
e 98), com a colocação, no plano de fundo, de alguma característica que remeta a elemento 
específico da região (New York Soccer e Ronaldinho / Joga 10), com a cultura global, que mantém 
a unidade temática com o mesmo destaque (figuras 99), onde ocorre a valorização de um apelo 
global representado pelo item Showdown e, somado a isto, o conceito de marca e tema globais 
fica claro também pela conscientização que, independentemente da região e da língua, estará no 
universo do futebol Nike (figura 100), podendo-se navegar pelo planeta todo. 
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Figura	97	–	Hotsite	Futebol	Brasil
Figura	98	–	Hotsite	Futebol	EUA
Página de introdução  com viés global, presente no site inglês, francês, espanhol, italiano, 
português etc.  (figuras 99). Destaque para o plano detalhe dos websites. 
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Figura	99	–	Homepages		regionais		de	Futebol	
 
Figura	99a	–	Inglaterra   Figura	99b	–	França
Figura	99c	–	Espanha   Figura	99d	–	Itália
Figura	99e	–	portugal
Figura	100	–	página	de	navegação	global	multilingue		Futebol
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 Em termos de design, não existe divisão na linguagem visual, os websites estão muito 
bem padronizados, soccer ou futebol, não importa o país, a identidade sempre será a mesma, 
conforme os padrões expostos abaixo:
Figura	101	–	Grid	de	navegação	hotsite	global	Futebol
  
               Futebol/Soccer Mundial
Figura	102	–	Análise	design	hotsite	global	Futebol
 1. Imagens de grande impacto  
 2. Mesmo efeito nas imagens 
 3.  Tipologia 
 4. Tamanhos
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Figura	103	–	Grid	de	navegação	hotsite	Futebol	(EUA)
           Futebol/Soccer EUA
Figura	104	–	Análise	design	hotsite	Futebol	(EUA)
1. Imagens de grande impacto  
 2. Mesmo efeito nas imagens 
 3.  Tipologia 
 4. Tamanhos
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5.4.4.4			Usabilidade
Considerando-se usabilidade como o somatório de todos os elementos do website 
(Relevância do conteúdo; Organização do conteúdo ou arquitetura da informação; Organização 
da navegabilidade ou arquitetura do design e; Funcionalidades ou Interatividade), o website 
sobre futebol é bastante rico no que se refere ao conteúdo, com informações sobre atletas 
patrocinados, linha de produtos, ação promocional global (Joga 10 e Showdown).
 A organização do conteúdo é coerente e lógica, com conteúdos de predominância global 
e adaptações regionais quanto a parte de comércio eletrônico.  A organização da navegabilidade 
obedece um padrão visual comum aos websites de futebol, facilitando a localização e navegação 
do internauta. O conteúdo interativo é comum quanto ao entretenimento (games, papéis de parede 
e protetores de tela, música) mas sofre adaptações no que tange ao comércio  (mecanismo de 
busca de lojas Nike e e-commerce). Em termos de acessibilidade, embora seja multilingüe, ele não 
é adequado para internautas com deficiências visuais, o que é característico de websites que se 
valem do uso de flash, o que não é indicado pelos padrões W3C. 
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Capítulo 6  Case de marketing local: Penalty.
  6.1  A empresa no mercado 
A Penalty é uma marca da Cambuci SA, uma multinacional 100% brasileira. A marca, 
criada em 1970 no Brasil, está presente em mais de 25 países da América, Ásia e Europa.
A empresa emprega, só no Brasil, mais de 3.000 funcionários diretos. Como empresa cidadã, 
apóia diversos projetos sociais, recuperando e oferecendo oportunidades às pessoas menos 
favorecidas.  Destacam-se a Vila Olímpica de Itabuna (BA), em parceria com a prefeitura local e o 
governo federal e  o Projeto Via Vôlei, com o desenvolvimento do Instituto VivaVôlei,  organização 
ligada à Confederação Brasileira de Voleibol e com o apoio institucional da UNESCO, que  desde 
1999 fomenta a cidadania, integrando crianças carentes através da prática esportiva. 
A Penalty possui a segunda maior fábrica de bolas das Américas, que por sua vez, como 
poucas no mundo, produz bolas certificadas pelas principais entidades regulamentadoras tais 
como FIFA, no futebol, a FIVB, no voleibol, a FIBA, no basquetebol, e a IHF, no handebol.
Antes de chegar ao consumidor final, assim como em bolas, as linhas de calçados, 
confecções e acessórios são desenvolvidas com as melhores matérias-prima e com tecnologias 
criadas exclusivamente para a necessidade de cada segmento. Todos os produtos são testados 
em laboratórios próprios e, principalmente, por atletas profissionais. A preocupação de entender 
as necessidades dos esportistas e a política de manter grandes parcerias no mundo como 
clubes, atletas expressivos, seleções nacionais, federações e confederações consolidam essa 
fórmula de sucesso.
  6.2  História
A história da Cambuci SA, empresa responsável pela marca Penalty,  teve início na 
década de 30, com o comerciante de origem libanesa Sarhan Tuma Estefano. Em 1945, os 
filhos de Assibe, Eduardo e Victorio Estefano,  fundaram, oficialmente, a Malharia Cambuci 
S/A, uma confecção de artigos de vestuário masculinos e femininos localizada no bairro do 
Cambuci, em São Paulo.  Em 1968, os irmãos Eduardo, Ricardo e Roberto Estefano, filhos de 
Eduardo e netos de Assibe, assumiram a empresa. Em 1970, a Cambuci criou a marca Penalty 
e lançou produtos para a prática de futebol. 
A década de 70 foi um período de grande crescimento para a empresa.Em 1979, a 
Cambuci, com a marca Penalty, fecha parceria com a Confederação Brasileira de Futebol de 
Salão (CBFS), que acabava de nascer. Por mais de 20 anos, constantes investimentos na 
modalidade firmaria a Penalty como uma “marca de profissional” (slogan usado nos anos 80 e 
90), intimamente ligada ao universo do futebol, em suas diversas modalidades. Começava aí 
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a internacionalização da marca Penalty. 
Antes da metade dos anos 80, a Cambuci torna-se a maior fabricante brasileira de bolas. 
Neste período, adquiriu os direitos de fabricação de calçados da marca Asics e raquetes e bolas 
de tênis Wilson e Doonay. Absorvendo, a partir daí, experiência e tecnologia que lhe permitiram 
avançar no padrão internacional de seus produtos.  Seguindo o caminho da internacionalização, 
nos anos 90 a Penalty consolida sua presença na América do Sul, tornando-se a marca oficial 
das principais federações e confederações nas diversas modalidades esportivas que atua até 
hoje. 
Como resultado dos investimentos em patrocínio, a marca valoriza-se com a conquista 
do bicampeonato da Libertadores da América e do Mundial Interclubes com o São Paulo Futebol 
Clube, em 1992 e 1993.  Dois anos depois, em 1995, foi a vez de ser campeã da Libertadores 
da América com o Grêmio de Football Portoalegrense, e vice no Mundial Interclubes. 
Também é pentacampeã mundial (82, 85, 89, 92, 96) com a Seleção Brasileira de Futsal. 
  6.3  Marketing
O objetivo de marketing da Penalty é ser uma das cinco maiores empresas internacionais de 
artigos esportivos, ancorada em produtos tecnológicos e inovadores voltados para performance. 
Para tanto, pretende se posicionar como uma empresa que visa fornecer inovação e 
performance em artigos esportivos, valorizando o atleta que existe em cada um.
A estratégia da empresa é associar a sua marca com a origem brasileira, patrocinando 
atletas brasileiros destacados nas áreas em que a empresa possui produtos.  Alem disto, 
busca uma aproximação institucional com clubes, federações e confederações nas áreas em 
que atua. No ano de 2005, vigem os seguintes acordos de parceria e apoio:
Futsal
Atletas: Schumacker, Simi, Bebeto, Franklin, Gabriel, Neto, Serginho, tatu e Xoxo.
Clubes: Intelli
Federações: São Paulo, Goiás e Santa Catarina.
 
Futebol
Atletas: Luis Fabiano, Basílio e Edson Bastos.
Clubes: Coritiba Football Club e Fortaleza Esporte Clube
Federações: Mato Grosso, Rio grande do Norte, Rio de Janeiro, Bahia, Sta. Catarina, 
Ceará, Alagoas, Espírito Santo, Mato Grosso do Sul, Paraíba, Piauí, Maranhão, Sergipe, Pará; 
Confederação Brasileira de Futebol (CBF) fornecendo material para árbitros;
Buscando a internacionalização, associou-se a Associación Paraguaya de Fútbol e a 
Federación Boliviana de Fútbol
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Vôlei
Atletas: Paula Pequeno (seleção brasileira de vôlei)
Clubes: 
Federações: São Paulo, Minas gerais, Rio de Janeiro, Paraná e Rio Grande do Sul. 
Também está ligada à Confederação Brasileira de Vôlei (fornecimento de bolas).
Basquete
Atletas: Anderson Varejão (seleção brasileira de basquete)
Clubes: 
Federações: Rio de Janeiro e São Paulo.
Confederação Brasileira de Basquete: patrocinadora oficial das equipes masculina e feminina.
Handebol
Atletas: Tayra Rodrigues (seleção brasileira de handebol)
Clubes: 
Federações: São Paulo.
Confederação Brasileira de Handebol: patrocinadora oficial das equipes masculina e feminina.
 
Outros esportes
Atletas: Diego Cubas (equipe brasileira de  tênis) e Diego Hipólito (equipe brasileira de 
ginástica olímpica).
Clubes: 
Federações: São Paulo.
Confederação Brasileira de Desportos Aquáticos: patrocinadora oficial.
6.3.1  Posicionamento
A característica explorada pela comunicação da Penalty é a questão da brasilidade e 
da tecnologia como potencializadora da performance. Pode-se mesmo afirmar que a Penalty 
trabalha nestes dois aspectos complementares, com a estratégia de promoção do produto 
nacional – potencializando a marca BRASIL e os conceitos de brasilidade e; a estratégia de 
publicidade e promoção do produto específico, valorizando a tecnologia e performance dos 
produtos da marca.
6.3.1.1 Brasilidade
No item brasilidade, além da vinculação com atletas, clubes, federações e confederações, 
há a valorização de itens de forte ressonância cultural, como o futebol, a música e a qualidade 
do atleta brasileiro. 
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Figura 105 – Anúncio Tênis Titan 
Anuncio para revista sobre o produto Titan (tênis para handebol): 
Embora haja destaque para o produto, a comunicação valoriza a 
brasilidade com a composição cromática  predominante com clara 
vinculação às cores nacionais (verde, amarelo, azul e branco). O 
mesmo efeito é conseguido pelo uniforme da seleção brasileira de 
handebol, confederação patrocinada pela Penalty, com destaque 
para um jogador (real) da mesma seleção.
Figura 106 – Cartaz Tênis Futsal
Cartaz sobre o produto ATF 210 (tênis para futsal): O destaque 
desta peça vai para um jogador (real) integrante da seleção brasileira 
de futebol de salão e que conta com reconhecimento internacional, 
destacado na peça com o título de melhor jogador da liga espanhola 
de futsal. Há o apelo à qualidade do tênis que, independente da 
camisa que o atleta esteja defendendo, possibilitará seu melhor 
desempenho. Afinal, o atleta é brasileiro, assim como o seu tênis 
Penalty.
Figura 107 – Cartaz linha produtos Futsal 
Cartaz sobre o linha de produtos para futsal: O destaque desta 
peça vai para um grupo de  jogadores (reais) de nível internacional, 
inclusive com  integrantes da seleção brasileira de futebol. O que 
é valorizado neste anuncio é a ginga e o jeito brasileiro, com a 
associação dos movimentos da capoeira com a qualidade técnica 
destes atletas, tornando-os únicos em sua habilidade futebolística 
por serem brasileiros e usarem Penalty. 
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6.3.1.2  Tecnologia e Performance
No item tecnologia e performance, as descrições técnicas e tecnológicas de seus 
produtos buscam fomentar o conceito de investimento em Pesquisa e Desenvolvimento para 
elaborar produtos de alta performance. 
Figura 108 – Cartaz Shaman
Cartaz sobre o produto Shaman (tênis para futsal): O destaque do 
anúncio é o produto e a tecnologia a ele associada (ATF – flexibilidade 
e SCS – estabilidade e resistência). Na parte superior esquerda do 
anuncio aparecem os logos destas tecnologias desenvolvidas pela 
Penalty e no texto há a explicação das mesmas.
Figura 109 – Cartaz Precision
Página para revista sobre o produto Precision (bola para 
futebol): Descrição sobre o produto enfatiza os detalhes que fazem 
a diferença na prática esportiva  de ponta, onde até mesmo as 
ranhuras destacadas no anúncio podem aumentar a qualidade do 
jogo disputado.
Figura 110 – Cartaz bolas de handebol
Cartaz sobre linha de produtos – bolas de handebol: 
Descrição sobre a linha de produtos enfatiza os detalhes 
que fazem a diferença na prática esportiva  de ponta, 
como a aderência, fundamental numa bola em que se 
trabalha com as mãos. O destaque vai para a chancela 
da Confederação Brasileira de Handebol (logo e texto) 
e aprovação da Federação Internacional de Handebol 
(logo e texto). O raciocínio é claro: se é aprovado pelas 
entidades responsáveis pelo esporte, é porque tem 
qualidade reconhecida.
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6.4 Comunicação Digital
6.4.1 Penalty na internet
Em relação ao acesso ao site da Penalty (www.penalty.com.br) , a palavra quando procurada 
na página de busca do Google, revela a homepage como primeiro e quinto item na busca. O que 
aparece primeiro é o site nacional, seguido pelo internacional (com final apenas “.com”) – os dois 
encaminham para o mesmo foco, que é a apresentação nacional da marca. 
Já no Cadê a marca aparece apenas em quinta posição na pesquisa. O mais interessante 
notar é que foram encontradas mais de 65 milhões de referências à palavra, já no Google a 
razão era de mais de 30 milhões. 
Obviamente, podemos considerar isso como uma decorrência da palavra “penalty”, em inglês 
ser um substantivo que determina um termo técnico do futebol, conhecido mundialmente. 
O site da Penalty pode ser dividido em duas áreas principais: a  Corporativa e a Promocional.
 
Corporativo
O mundo Penalty é espaço reservado para o conteúdo corporativo da empresa: histórico, 
tecnologias, atendimento, catálogos de produtos, parcerias etc.
 
Promocional (www.penalty.com.br)
É a principal área do website, reunindo os principais produtos que a empresa oferece, 
dividido por esportes (futebol, futsal, society, vôlei, basquete, handebol e outros esportes).
6.4.2  Semiótica Virtual
A análise do site continuará a seguir a lógica oferecida por Lúcia Santaella, já utilizada 
para análise do site da Nike no capítulo anterior deste trabalho,  considerando:
O site em si mesmo; o site em relação aos produtos e; o site em relação à marca 
(SANTAELLA, 2002).
6.4.2.1  O site em si mesmo
A home do site da marca Penalty apresenta uma entrada, que se assemelha a um 
triedro, um painel publicitário de movimento triangular e rotatório, já indicando as áreas de 
atuação da empresa, que se divide pelos seguintes esportes: futebol, futsal, society, vôlei, 
basquete, handebol, outros esportes e mundo penalty.(fig.111) 
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Figura 111 – Homepage website Penalty
Assim como no site da Nike aparece também o movimento da cortina, porém de maneira 
um pouco diferenciada, abrindo como uma porta giratória, quando o mouse passa por cima da 
imagem de uma das áreas (futebol, futsal, society, vôlei, basquete, handebol, outros esportes 
e mundo penalty). 
Como interação proposta, além da porta giratória, surgem, quando se passa o mouse 
em cima das áreas, uma ilustração de algum esportista sempre acompanhando, chutando ou 
lançando uma bola. 
Temos que notar a existência de uma qualidade sonora que permeia o site, pois ela 
contribui para a formação da paisagem e completa de sentidos gerados pela home. 
Os sons são produzidos, novamente, pelo mouse quando passa em cima de alguma 
área. Por exemplo, na área de basquete surge o som de uma bola sendo batida no chão, na 
de futebol escuta-se “atrás” o som de torcedores e na “frente” um apito. 
As qualidades, as aproximações e sugestões geradas pelos sons nos remetem 
diretamente a área de atuação da marca, convidando à interação com o site.(fig.112)
Figura 112 – Website Penalty: Navegação
Ele não é conceitual – ou seja, não é desenvolvido para agregar valores subjetivos à 
marca, mas sim para explorar um potencial puramente comercial, demonstrando produtos, 
informações; inclusive, as que saíram na mídia a respeito da Penalty (destaque em 02/06/2005 
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uma notícia de um jornal português a respeito da marca. No site há a possibilidade de fazer o 
download do arquivo – fig. 113).
Figura 113 – Website Penalty:  Release
O caráter informativo do site pode ser identificado em uma singularidade, que se 
plasma em todas as páginas. Sempre há uma enquete a ser respondida pelo internauta, 
independentemente de qual página ele acesse, como exemplificado na figura 114.
Figura 114 – Website Penalty: Enquete
.
As enquetes, normalmente, visam coletar algum tipo de informação relacionada à 
usabilidade do produto, ou características mais importantes para o consumidor, já que as 
perguntas sempre incluem a palavra consumidor e não internauta. Destacando-se das demais 
caixas dentro das páginas, a enquete surge em cor cinza, demonstrando sua seriedade. 
Tais indicações mostram que o site tem uma particularidade muito forte que é seu caráter 
informativo, transparecendo não apenas no layout, mas em seu conteúdo também. 
6.4.2.2  O site em relação aos produtos
O site se mostra como um catálogo expondo os produtos, com base em categorização 
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de esportes, ou seja, tudo que se relaciona ao futebol encontra-se na mesma página. As 
formas novamente aparecem moldadas pela cor laranja, que nitidamente destaca as imagens 
mostradas.
Figura 115 – Website Penalty: Galeria de Produtos
Percebe-se pela figura 115 que tanto os produtos, como os textos são mostrados em 
caixas (boxes), transmitindo forte sentido de organização e de informação setorizada – o 
produto em destaque é colocado ao centro, enquanto os demais aparecem ao lado direito 
(diagonal de leitura) em posição vertical e encaixados um em cima do outro. Ao lado esquerdo 
temos o menu, que pode nos conduzir aos outros links e produtos. 
Há, sem dúvida, uma paginação “conservadora”, apesar das linhas suaves, pois segue 
um padrão contínuo em todos os links, demonstrando com clareza as informações, não ousando 
em uma apresentação diferenciada, apenas estampando os produtos com seus referenciais. 
Como dito acima as demais páginas seguem a mesma definição, a exposição dos 
produtos parte de um princípio guia, que é a posição do link (futebol, futsal, society, vôlei, 
basquete, handebol, outros esportes e mundo penalty) de onde saí o menu que se posiciona 
em sentido de cima para baixo, como na figura 116, mostrando a página do vôlei. 
Figura 116 – Website Penalty: Vôlei
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Os produtos são representados por meio de ícones, ou seja, a imagem mostrada no 
site é semelhante ao produto existente, o que reforça a impressão de forte referencialidade da 
homepage, o que nos leva a crer em uma identidade mais informativa. 
6.4.2.3  O site em relação à marca
No futebol, o penalty é uma penalidade gerada quando um jogador, do time adversário, 
é derrubado dentro da área de gol, por meio de uma falta. Como punição o time que gerou 
essa falta sofre um penalty; ou seja, a bola é parada num determinado ponto central de frente 
para o gol e num único lance o jogador do time adversário chuta a bola, na tentativa de fazer 
gol, sobrando ao goleiro a tentativa de defender-se.
Obviamente, para o brasileiro tal explicação parece até mesmo despropositada, afinal de 
contas quem é que não sabe o que significa um penalty? Podemos pressupor que toda pessoa, 
que tem algum televisor em casa, ou algum rádio já escutou essa palavra, ainda mais em um 
país como o Brasil, onde a identidade cultural nacional realmente se formou com o surgimento 
do Jornal Nacional da TV Globo, em 1º de setembro de 1969,  que foi o primeiro programa de 
transmissão nacional da TV brasileira.
A escolha do nome Penalty, como identificador da marca, é extremamente adequada 
ao segmento no qual atua, muito em virtude da evidência que o esporte futebol possui no 
Brasil. Ou seja, seu discurso torna-se comum ao cidadão, que apanhado na trama de mídias 
submerge na sintaxe própria deste esporte, com muita familiaridade.
O logotipo abaixo (fig. 117) se plasma em todas as páginas do site, sempre na mesma 
posição, correspondendo á uma diagramação padrão, como já comentado anteriormente. 
Vemos no logotipo novamente a cor laranja, reforçando a sensação de movimento e energia, 
que marca todo o site da marca, a forma em asa remete a velocidade, ação e agilidade, 
notoriamente, o endereço na internet, devido à sua diagramação não transmite tais qualidades. 
A palavra escrita em preto, com uma tipologia bold e no mesmo sentido de movimento do 
símbolo, marca fortemente a presença, visibilidade e legibilidade da expressão, ou seja, por si 
mesma, portanto pelas qualidades que expressa a marca sugere com êxito os adjetivos acima 
comentados, também, como singularidade ela está presente em todos os momentos do site, 
impondo-se como selo e identificador.
Figura 117 – Logotipo Penalty
Parece, no entanto, haver um desencontro em relação às características do site, seu 
vínculo referencial com os esportes e a imagem da marca. 
A padronização do layout, o conservadorismo das formas – sempre quadradas, ou 
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retangulares (como os menus, ou os boxes de textos) “desmentem” a veracidade imposta pela 
referência dos produtos. Queremos dizer que os produtos relacionados por contigüidade aos 
esportes, também, deveriam transferir para o site qualidades e características dos mesmos, 
mas isto não é acontece. 
A exploração de uma função mais informativa mascara a possibilidade conceitual do 
site, interferindo nas interpretações possíveis para a marca. 
E podemos notar acima, que o logotipo é construído de maneira forte, imponente e 
com velocidade, ideal para se relacionar qualitativamente aos esportes, segue o mesmo 
estilo, transmite os mesmos valores (garra, força, paixão). Só que estas proposições não se 
efetivam no site.
Toda as páginas encaminham o internauta para argumentações diferentes, como uma 
empresa mais conservadora, apesar da cor laranja permear seu conteúdo, claro que existem 
outros valores que são ressaltados, a organização e o profissionalismo, este último devido ao 
farto material do site ser extremamente objetivo (ver figuras 113 a 116).
6.4.3 Avaliação da Comunicação digital do website Penalty
6.4.3.1 Conteúdo
A análise dos diferentes tipos de informação oferecidos pela Penalty , tanto no conceito 
informativo, quanto no conceito de localização no próprio website, pode caracterizar a empresa 
como uma empresa brasileira (local) com interesses globais. 
A Penalty  possui dois domínios registrados na internet (www.penalty.com e www.penalty.
com.br) , sendo que ambos levam para o mesmo conteúdo, o que fica claro pela utilização da 
barra de título com a mesma nomenclatura, indicativa da empresa.  
Quando o internauta está na homepage, a principal opção de língua é a versão em português, 
embora haja versões do site em espanhol e inglês.  O conteúdo disponibilizado está organizado 
de modo a valorizar os esportes nos quais a empresa atua, com  informações gerais sobre os 
mesmos, sobre os produtos Penalty e sobre atletas patrocinados pela empresa.
O conteúdo tem uma pequena variação da versão brasileira para a versão 
internacional. A diferença entre as versões é o destaque, enquanto o site em português 
destaca a nova linha de bolas da Penalty, o inglês e o espanhol agradecem o povo brasileiro 
da conquista do Top of Mind no ano de 2004, entrando no link abre uma pop up neste é 
apresentado um filme em flash sobre a campanha em português.
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Figura 118 – Homepage Brasil Penalty
Português – Destaque do novo produto bola Phoenix
Figura 119 – Homepage Internacional Penalty (inglês)
 
Inglês – Destaque Top of Mind 2004
Figura 119 – Homepage Internacional Penalty (espanhol)
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Espanha – Destaque Top of Mind 2004
Figura 120 – Pop up Internacional Penalty (inglês e espanhol)
Pop Up Top of Mind 2004
A opção que direciona ao conteúdo institucional é discreta e localizada no menu inferior 
(empresa) ou no menu superior (mundo penalty / empresa), contando com informações sobre 
a história e a companhia.  Há informações sobre a tecnologia utilizada na fabricação dos 
produtos, e um cadastro para relacionamento com seus diversos públicos (consumidor, lojista, 
imprensa, esportista e instituições).
Figura 121 – Website Penalty: comércio eletrônico 1
Na área segmentada por esportes, há informações sobre a linha de produtos ligados ao 
esporte selecionado; atletas patrocinados; associações e federações e, itens interessantes, a 
história do esporte selecionado e os resultados dos principais torneios associados ao esporte. 
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Em ambos os menus há a possibilidade de se acessar o catálogo de produtos, embora não 
exista a possibilidade de consumo através do website (e-commerce).
Figura 122 – Website Penalty: comércio eletrônico 2
6.4.3.2 Arquitetura de Informação Penalty
Arquitetura da informação é a hierarquização da informação, disponibilizando-a de modo 
progressivo, conforme o interesse em se direcionar o internauta para algum tipo particular de 
conteúdo. Após a definição do conjunto de conteúdos a serem disponibilizados no website, 
este passa por um processo de seleção e organização. No caso da Penalty, há uma forte 
predominância para a área promocional, segmentada por esporte, objetivando detalhar os 
produtos de sua linha dentro de cada atividade esportiva. 
Arquitetura da Informação
Mapa do website Penalty
Home
   Futebol
Bolas
     Campo
     Iniciação
     Beachsoccer
Calçados
Equipamentos e Acessórios
     Luvas 
     Caneleira
     Linha Elástica  
     Linha Neoprene
     Acessórios Bola 
     Boné
Meias
     Futebol
     Poliesportiva
Atletas
Clubes
Federações
Confederações
História
Resultado
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Home
   Futsal
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     Futsal
     Iniciação
Calçados
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     Jogo
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     Luvas 
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   Society
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     Society
     Iniciação
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     Street
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     Jogo
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     Luvas 
     Caneleira
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     Futsal
     Futebol
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   Vôlei
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     Indoor
     Beachvolley
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     Futvôlei
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     Street
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     Linha Elástica  
     Linha Neoprene
     Acessórios Bola 
     Boné
Meias
     Poliesportiva
Federações
Confederações
História
     Vôlei
     Futvôlei
Resultado
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Home
   Basquete
Bolas
     Indoor
     Outdoor
     Mini
     Iniciação
Confecções
     Street
     Seleções
Equipamentos e Acessórios
     Linha Elástica  
     Linha Neoprene
     Acessórios Bola 
     Boné
Meias
     Poliesportiva
Seleções
Federações
Confederações
História
Resultado
   Handebol
Bolas
     Handebol
     Iniciação
Calçados
Confecções
     Street
     Seleções
Equipamentos e Acessórios
     Linha Elástica  
     Linha Neoprene
     Acessórios Bola 
     Boné
Meias
     Poliesportiva
Seleções
Federações
Confederações
História
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Parceria 
      Confederação Brasileira de 
Handebol 
   Outros Esportes
Bolas
     Pólo Aquático 
     Biribol
     Futevôlei
     Beachsoccer
     Iniciação
Confecções
     Street
Equipamentos e Acessórios
     Linha Elástica  
     Linha Neoprene
     Boné
Meias
     Poliesportiva
Confederações
História
     Pólo Aquático 
     Biribol
     Futevôlei
     Beachsoccer
Resultado 
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Mundo Penalty
   Empresa
História
Campanhas
Sala de Imprensa
Companhia
Downloads
Parceiros
     Federações
     Confederações
     Outros
   Tecnologia
   Atendimento
Fale Conosco
Endereços
Faq
Penalty no Mundo
Cadastro
Consumidor 
Lojista 
Imprensa 
Profissional do esporte  
Instituições 
   Catálogo
Bolas 
Calçados
Confecções
Meias
Equipamentos e Acessórios
Penalty Oficial
Infanto Juvenil
Catalogo por Região
        Argentina
   Politica de Privacidade
   Versão em Espanhol
   Versão em Inglês
6.4.3.3  Arquitetura de Design e Navegabilidade
A arquitetura do design considera os elementos da interface para facilitar a navegação do 
usuário junto ao conteúdo apresentado. Navegação é o resultado do conjunto de funcionalidades 
de acesso e localização dentro de um website. A navegabilidade considera a estruturação da 
informação aplicada à Interface Homem-Computador (HCI) e valoriza elementos de design 
que tornam a utilização  / busca de informações no website mais amigável e rápida. 
Na homepage da Penalty, há uma forte utilização de imagens, com a utilização de 
ancoragem textual para complementar a plena cognição entre imagem esportiva e esporte 
selecionável:
184
Figura 123 – Análise homepage Penalty
1. A barra de título tem o nome da empresa
2. Existem três versões de idiomas, o português; espanhol e inglês.
3.  A barra de navegação do site corporativo fica na parte inferior do site.
4. Opção de navegar com ou sem som
5. Barra de navegação principal, dividida por esporte.
6. Logo da empresa
Ainda na homepage, é facilitada a localização do internauta no conjunto de conteúdos 
disponibilizados pela empresa, com clara hierarquização do conteúdo sob a ótica das atividades 
esportivas, como é percebido na homepage:
Figura 124 – Hierarquia da Navegação website Penalty
A hierarquia de navegação demonstra a predominância do conteúdo promocional sobre 
conteúdo corporativo, o que demonstra o interesse da empresa em valorizar a sua extensão 
de linha para a construção da marca ao invés do caminho inverso.
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Figura 125 – Grid da Navegação website Penalty
Quando  do início da navegação, o movimento da cortina, similar ao website Nike, 
apresenta os esportes trabalhados pela empresa (futebol, futsal, society, vôlei, basquete, 
handebol, outros esportes e mundo penalty), sendo que, durante a seleção de alguma atividade, 
descortina-se a ilustração indicial de um esportista em ação. 
Sua composição multimídia, com a ambientação sonora da ação esportiva é um elemento 
de destaque bastante positivo neste website, pois possibilita potencializar a comunicação e a 
interação com a emoção que a empresa tenta associar à marca Penalty.
 
Figura 126 – Navegação website Penalty
A hierarquia é a partir de um determinado esporte, com a abertura de conteúdos 
referentes a este. No caso do futebol, está relacionado aos produtos, atletas, instituições 
esportivas, história e resultados.
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Figura 127 – Navegação da área de Futebol
 
Figura 128 – Hierarquia da Navegação da área de Futebol
Figura 129 – Estrutura da Navegação da área de Futebol
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A disposição das informações organizadas em blocos, com caixas, textos, links e demais 
elementos, demonstram uma preocupação informativa do website, transmitindo forte sentido 
de organização e de informação setorizada por atividade esportiva, como pode ser verificado 
no exemplo referente à interface sobre futebol:
Figura 130 – Grid de  Navegação da área de Futebol
Na interface de futebol, que é comum às outras áreas esportivas do website, vale 
ressaltar o padrão de apresentação dos conteúdos, estruturados em sua hierarquia, valorizada 
pela disposição dos elementos estéticos em termos de proporção e disposição:
1. Logomarca 
2. Ilustração referente ao categoria 
3. Textura de fundo 
4. Barras de título 
5. Tamanho
Figura 131 – Análise  de design da área de Futebol
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Esta divisão estrutural é amenizada com a utilização de cores vivas sobrepostas ao 
branco, cor predominante de fundo:
Figura 132a – Análise  de design áreas internas 
Figura 132b – Análise  de design áreas internas 
    
6.4.3.4  Usabilidade
Usabilidade está diretamente ligada ao diálogo na interface e é a capacidade do 
software em permitir que o usuário alcance suas metas de interação com o sistema. Ser de 
fácil aprendizagem, permitir utilização eficiente e apresentar poucos erros são os aspectos 
fundamentais para a percepção da boa usabilidade por parte do usuário. Pode-se mesmo 
caracterizar usabilidade como o somatório de todos os elementos do site:
1. Relevância do conteúdo
2. Organização do conteúdo (arquitetura da informação)
3. Organização da navegabilidade (arquitetura do design)
4. Funcionalidades (Interatividade)
No caso do website Penalty, há forte valorização do conteúdo promocional, com destaque 
para as áreas de atuação da empresa, com a apresentação de produtos e atletas ligados à 
marca. Há a disponibilização de informações corporativas, mas sem muito destaque.
A estruturação de informação é simples e  lógica, baseada na variação temática associada 
aos esportes. Há grande destaque para os produtos da linha Penalty, ressaltados em termos 
hierárquicos pela proporção das imagens a eles associadas, bem como á sua colocação em 
áreas nobres da tela. 
A identidade do website também é conseguida com a diagramação em blocos, o que 
caracteriza as diferentes áreas do conteúdo. Esta forma de organizar a navegação é potencializada 
com a utilização de cores vivas, que criam um atraente contra-ponto ao branco predominante.
Em termos de acessibilidade, embora seja multilingüe, ele não é adequado para 
internautas com deficiências visuais, o que é característico de websites que se valem do uso 
de flash, o que não é indicado pelos padrões W3C. 
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Conclusão
A utilização do discurso visual pela comunicação publicitária é resultado da necessidade 
de gerar conteúdos atraentes  ao consumidor, num momento em que a sociedade sofre um 
excesso de impactos diários de informações e em que, por necessidade de defesa do próprio 
organismo contra este excesso sensorial e informacional, os filtros da percepção seletiva 
funcionam rigorosamente  no bloqueio de informações que aparentem ser banais. Mais atraente 
comunicar de modo objetivo, via uso de imagens,  a utilizar textos extensos, que tendem a ser 
deixados em segundo plano pelo mecanismo da percepção seletiva.
O apelo imagético torna-se preponderante em vários tipos de apelos e funções 
publicitários, com destaque para o estabelecimento da identidade de marca, função do 
posicionamento desejado pelo produto/serviço.  Considere-se também a internacionalização 
do consumo e o estabelecimento de segmentos de mercado que superam e transpassam as 
fronteiras nacionais (e regionais) e a concentração do planejamento criativo e mercadológico de 
ações de comunicação promocional em escritórios centrais e percebe-se que uma comunicação 
que supere barreiras lingüísticas é objetivada pelas grandes marcas mundiais (capítulo 2, itens 
2.3.4. DNA Corporativo  e 2.3.5. Oligopolização na publicidade).
A tendência de valorização do apelo imagético é quantificada e qualificada com dados 
presentes neste trabalho, principalmente com os exemplos de anúncios  utilizados no capítulo 
3, preponderantemente imagéticos (itens 3.2 A utilização dos diferentes apelos publicitários e 
3.3 As diferentes funções da Publicidade)  e com os itens relativos à iconização e valorização 
da publicidade conceitual (3.5.1 Iconização e 3.5.3 Valorização da Publicidade Conceitual / 
Institucional na comunicação global). 
Entretanto merece um adendo que não integrava o corpo desta tese: com a tendência 
de convergência entre equipamentos eletrônicos e informáticos, somado à necessidade de 
conectividade (capítulo 4, item 4.5 Conectividade e Convergência), além da imagem, ganha grande 
destaque a utilização de elementos sonoros, com destaque para a música, elemento fundamental 
que possibilita, em canais multimídia, criar uma ambientação que potencialize a compreensão da 
mensagem imagética. 
Notável na análise diacrônica das campanhas Nike Futebol (capítulo 5, item 5.4.1 
– Cronologia das campanhas Nike), a música tem ganhado destaque na revolução da 
convergência, que torna a publicidade  integrada em diferentes plataformas (TV, internet, 
cinema, telefones celulares, palms,etc) sem que diminua a importância das mídias isoladas, 
principalmente as mídias impressas. 
O processo de comunicação integrada não é mais só uma tendência na publicidade. É 
uma realidade que domina o conceito contemporâneo de comunicação e marketing (capítulo 
3, item 3.1 - Comunicação promocional e construção da identidade de marca).
Além do incremento da comunicação integrada, que já considera a dialogia inter-
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meios, a necessidade de comunicar para diferentes culturas torna o discurso publicitário mais 
generalista, mais facilmente compreensível em diferentes locais do planeta. Para tanto, vale-
se de uma menor cultura comum globalizada, difundida pelos conglomerados de informação 
e entretenimento, que estimulam a adoção de padrões de condutas globais.  Cinema, música, 
esporte, moda, turismo, etc. Tudo integrado e pasteurizado para os diferentes perfis de 
consumidores espalhados pelo planeta (capítulo 2, item 2.2 Globalização Cultural).
A avaliação atingida após a análise dos dados levantados, no tocante ao quadro 
de aquisições, fusões, acordos operacionais e afins entre as corporações de informação, 
entretenimento, publicitária e outras empresas transnacionais é de que, além da oligopolização 
corporativa, a interpenetração de interesses econômicos, financeiros e mercadológicos das 
corporações transnacionais  estimula a adoção de posturas sinérgicas de desenvolvimento 
de negócios. Assim, para o lançamento de um filme (o exemplo trabalhado foi o blockbuster 
Homem Aranha), há o produto em si (filme para cinema); há produtos diretamente relacionados 
(os filmes em DVD, trilha sonora, games, produtos licenciados em geral, como brinquedos, 
vestuário etc.) e também os produtos indiretamente relacionados (matérias sobre o filme que 
estimulam a vendagem de jornais / audiência de telejornais, programas de “fofocas” sobre 
atores do filme e/ou músicos da trilha;  videoclipes relacionados à trilha sonora, material de 
divulgação em geral, merchandising no próprio filme etc. (capítulo 2, itens 2.2 Globalização 
Cultural  e 2.3 Oligopólios Globais)
A criação de marcas globais, como a Nike, estudada nesta tese, é decorrência do atual 
estágio de desenvolvimento tecnológico, no qual os gastos com Pesquisa & Desenvolvimento 
de novas tecnologias são geralmente restritos às corporações transnacionais devidos aos 
altíssimos investimentos. Isto gera parcerias que minimizam tais investimentos, ao mesmo 
tempo  que diminui  a concorrência (quantitativamente) e, consequentemente, diminui a 
diferenciação entre os produtos (capítulo 2, item 2.1 Globalização Econômica). 
A indiferenciação acaba por  favorecer o uso da publicidade como instrumento de 
diferenciação conceitual do produto, visto que, em termos práticos, há enorme indiferenciação 
e, para levar o consumidor a optar por uma ou outra marca, é necessário estabelecer um 
relacionamento permanente que torne a marca desejada e atraente, independente de diferenciais 
tecnológicos. Esta forma de atuação empresarial é nítida, por exemplo, no caso do ipod,  mp3 
player da Apple, que embora seja inovador, não apresenta atualmente mais nenhuma diferença 
tecnológica junto aos concorrentes, exceto a imagem de marca e os serviços desenvolvidos 
que agregam valor à marca (podcasts, software i-tunes etc). Ou, mais próximo desta tese, o 
case de marketing Nike, no qual fica claro que, embora possa ser percebida pelo consumidor 
como uma empresa que investe em tecnologia para melhorar o desempenho dos atletas, não 
há diferença significativa, em termos tecnológicos e de performance, entre seus produtos e os 
da Adidas, Reebok e, porque não, Penalty, empresas concorrentes. Uma vez que a inovação é 
lançada, divulgada e consumida, a concorrência  também se apropria delae minimiza eventuais 
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diferenças intrínsecas dos produtos / serviços. E, vale destacar que enquanto a Nike lançava 
a linha Shox; a Reebok e a Adidas  lançavam tênis com outros sistemas de amortecimento 
e absorção de impacto, também inovadores e, como a Nike, também patrocinavam atletas 
de elite e, também investiam na divulgação promocional. Ou seja, o que gera o consumo é, 
predominantemente, a imagem de marca. (capítulo 3, item 3.5.2 - Valorização da Marca)
Com a indiferenciação dos produtos e serviços, a saturação de mercado nos países 
desenvolvidos, a realocação produtiva em países periféricos,  o desenvolvimento tecnológico, 
principalmente, na área de logística e o aumento  do potencial de lucro diretamente associado 
ao volume de produção e consumo massificados, é mais interessante (lucrativo) às corporações 
transnacionais trabalhar com poucos segmentos globais que com uma infinidade de 
segmentos locais. O que é comprovado pelo próprio processo de aquisições e fusões, no qual 
lucrativas empresas locais são agregadas às operações de corporações transnacionais. Se as 
corporações planejam uma extensa  presença empresarial em termos temporais, requerem, 
necessariamente, de extensa presença geográfica e proporcional volume de consumo.(capítulo 
2, item 2.3 Oligopólios Globais)
A evolução diacrônica das campanhas Nike Futebol trabalham o conceito  de ícones 
mundiais do futebol desde 1995 (anúncio Evil), sempre valendo-se de ídolos de reputação 
internacional para agregar valor a marca. Partindo da discussão sobre o marketing da empresa, 
exposto no capitulo 5, percebe-se que a empresa tem ampliado a relação entre atletas de elite 
(ícones) com o consumidor Nike (praticante), adotando ações promocionais que fogem  da 
exclusiva vinculação com atletas de elite – formadores de opinião e influenciadores de consumo 
– e passam a direcionar o foco para o consumidor final e sua “relação” com os mitos, atingindo o 
objetivo de humanizar a marca e reaproxima-la dos usuários. 
Se na Copa de 1998, o mote era exclusivamente a seleção brasileira, na Copa de 
2002 a Nike lançou a campanha Torneio Secreto, com atletas de várias seleções nacionais 
disputando, anonimamente,  um mítico embate futebolístico. Em 2003, com a campanha 
Mágica, mescla mito-torcedor, realiza um imaginário jogo entre atletas da seleção brasileira 
e jogadores de peladas, além de peças que valorizam o conceito de pelada, como Street 
Futebol, onde mescla a ginga do craque com a musicalidade; em 2004 a Nike volta-se para 
o  conceito de valorização do craque (de rua e profissional), com as Peneiras e Show Down 
que desemboca, em 2005, na campanha Joga 10, onde reaviva a mística do camisa 10, do 
melhor jogador, aquele de desequilibra qualquer partida. Vale-se do craque eleito pela FIFA 
como o melhor jogador do mundo  no ano de 2004, Ronaldinho Gaúcho e mantém na internet 
o estímulo ao craque peladeiro com a manutenção do conceito showdown além de destacar 
alguns outros atletas de elite nos websites locais de futebol da Nike.
Some-se a isto a linha de produtos  que valoriza a história da cultura do futebol no Brasil 
e os estereótipos de brasilidade (ginga - a arte do movimento; futebol de praia - o jogo na praia; 
pelada - o jogo na rua; favela - o jogo em terreno de terra e a Confederação Brasileira de Futebol 
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- a Seleção Brasileira) e chega-se à percepção que a empresa está atingindo os objetivos 
propostos em 1992, em reaproximar a marca dos usuários, sem perder o vínculo com os atletas 
de elite. Através do relacionamento constante da marca com os consumidores e formadores de 
opinião, a empresa consegue manter o share of mind (lembrança de marca) de modo bastante 
positivo: Nike é qualidade, é emoção, é atletas de elite, é esportistas.
O processo de glocalização gera na sociedade contemporânea um relacionamento dual 
entre localização e  globalização, entre os valores tradicionais e os valores modernizantes, 
entre o discurso escrito e o discurso sonoro e imagético. Nestas dicotomias surge a percepção 
de que há espaço para todos os tipos de manifestações particularizantes e homogeneizantes, 
locais e globais, segmentadas e massificadas. 
O importante para a efetiva comunicação global é a identificação dos objetivos 
mercadológicos, a adequada segmentação de públicos, mídias e linguagens e, principalmente, 
a percepção de que, embora biologicamente unívoco, o ser humano carrega diferenças que 
são forjadas no seu desenvolvimento social e individual, de que resulta um ser híbrido de 
valores singulares e plurais. 
Para as corporações globais, o mais profícuo é tornar o consumo massificado; para 
o consumidor, o mais prazeroso é ter atendidas suas necessidades singulares. Embora 
possa parecer paradoxal, ambas as partes atingem seus objetivos quando as corporações 
trabalham com segmentos globais. Ao mesmo tempo em que possibilita a massificação de 
produtos e serviços, particulariza esta produção para segmentos sociais similares em termos 
de comportamento, mesmo que isolados em termos geográficos. 
O que ficou nítido com a análise dos dados levantados para este trabalho é que a 
globalização está direcionada para o estabelecimento de castas humanas, divididas pelo poder 
de consumo. Assim, enquanto os países desenvolvidos  detém a maior parte do consumo, os 
países em desenvolvimento e pobres participam de modo periférico na rede econômica mundial. 
Nestes, somente uma pequena parte da população tem acesso a esta integração consumista 
global. Infelizmente esta concentração faz pensar no Brasil como um perfeito representante 
do futuro: discrepâncias sociais fomentadas pela entrada parcial no mundo globalizado, no 
qual excedem as informações, mas não o democrático acesso a elas; aumenta a produção de 
produtos e serviços, mas o acesso a estes é restrito às parcelas endinheiradas da população. 
Enfim, o Brasil é um instantâneo, um retrato da sociedade global. A consciência disto pode ser 
a chave para construir um futuro melhor ou para notar que a humanidade está fadada a um 
huxliano admirável mundo novo.
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	 GLOSSÁRIO
Ad é um gráfico ou um banner de uma página web que, quando clicado, leva o internauta 
a outro website. 
Ad	Click é o ato de clicar em um ad. 
Ad	View é a página que mostra o ad. Podem ser mostrados um ou vários “ads” em um 
mesmo “ad view”. 
Anti-vírus é um programa de computador que localiza e corrige os estragos feitos por 
programas de vírus. 
ARPANET é a rede de compartilhamento de computadores da ARPA - Advanced 
Research Projects Agency, que mais tarde evoluiu para a Internet. 
Attachment é o nome que se dá a um ou mais arquivos que seguem anexados (attached 
ou, aportuguesando, atachados) a uma mensagem eletrônica. 
Autenticação é a técnica pela qual a Internet requer a identificação do internauta através 
da digitação do seu username e password. 
Backbone é a infra-estrutura formada pelas linhas de comunicação e o hardware de 
transmissão e de recepção para acesso à Internet mundial vendido aos provedores brasileiros 
pela Embratel, Global One, RNP e Intelig. 
Backup é copiar arquivos para um segundo dispositivo (um outro drive ou disquete) 
como medida de precaução no caso de haver algum problema com o dispositivo original onde 
os arquivos se encontram. Uma das mais importantes regras no uso de computadores é “faça 
o backup de seus arquivos regularmente”. 
Bandwidth é: a) a medida em Kb de dados transferidos num tráfego de um website; 
b) a capacidade de transporte da informação pelos fios, cabos e canais que nos conectam 
no cyberspace - há um limite para a quantidade de dados que qualquer tipo de fio/cabo/canal 
pode transportar num determinado momento, mesmo no caso de fibras óticas; c) a capacidade 
de armazenamento de um sistema. 
Banner é um anúncio de propaganda colocado num website (banner em inglês 
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quer dizer estandarte). 
BIT é a sigla para BInary digiT ou dígito binário. 
BPS significa bits por segundo. É uma medida de velocidade de dados de transmissão 
via modem. 
Bridge é um equipamento que conecta duas redes locais (LANs) ou dois segmentos 
de uma mesma LAN. Diferentemente dos roteadores ou routers, bridges são protocolo-
independente, enviando pacotes sem a capacidade de otimizar rotas. Isso lhes dá velocidade, 
mas muito menos versatilidade. 
Browser são programas de computador usados para localizar e visualizar documentos em 
HTML. São esses programas que permitem a navegação no ambiente WWW e a visualização de 
websites. Os browsers mais utilizados são o Netscape e o Microsoft Explorer. 
Buttons são botões ou selos ilustrativos que fazem parte da programação visual do website. 
Byte é uma medida de armazenamento em espaço em disco igual a 8 bits. 
CGI significa Common Gateway Interface. São scripts que permite a inclusão de 
formulários em páginas Web. Perl é a linguagem tradicional dos scripts CGI. 
Click	through	rate é o percentual de usuários que clicam num “ad” exposto numa página web. 
Comércio	eletrônico é a venda de produtos e serviços através da Internet. 
Computador é um equipamento eletrônico capaz de ordenar, calcular, testar, pesquisar 
e editar informações de acordo com instruções estabelecidas e segundo uma representação 
binária, obedecendo a um conjunto de operações aritméticas e lógicas. 
Conta é uma permissão para acesso à Internet, normalmente simbolizada por um login 
e uma senha. A conta é aberta e mantida num provedor de acesso mediante o pagamento de 
mensalidades pelo internauta. 
Cookies são arquivos contendo informações como nome e preferências dos visitantes de 
um website. Esta informação é fornecida por cada internauta em sua primeira visita ao site. O 
servidor do site visitado regista a informação num arquivo e armazena este arquivo no disco rígido 
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do internauta. Quando o internauta retorna ao site, o servidor procura e acha o cookie e se auto-
configura de acordo com a preferências indicadas por cada internauta. 
Correio	 eletrônico ou e-mail é o sistema de comunicação baseado no envio e no 
recebimento de mensagens eletrônicas via Internet. Indica tanto o ambiente da Internet onde 
você envia mensagens eletrônicas como a própria mensagem eletrônica em si. 
CPU quer dizer Central Processing Unit ou Unidade Central de Processamento. É a 
unidade que leva e traz instruções da memória do computador e as decodifica para controlar 
todas as outras partes do computador. 
Criptografia é o embaralhamento do conteúdo de uma mensagem eletrônica ou e-mail 
numa sequência de caracteres alfa-numéricos. É usada para dar maior segurança ao envio de 
dados pela Internet. 
Cyberspace é espaço eletrônico e onde ocorrem as transações na Internet. 
DARPA ou Defense Advanced Research Projects Agency é a organização central de 
pesquisa e desenvolvimento do Departamento de Defesa norte-americano. 
DHTML é a sigla para Dynamic Hipertext Markup Language. É um tipo de linguagem 
utilizada para construir as páginas da Web e os websites com recursos de acesso dinâmico. 
Dial-Up é nome do programa utilizado pelo Windows para fazer a conexão do internauta 
com o provedor de acesso à Internet. 
Disco	rígido é o disco interno ao computador onde os dados são armazenados. 
DNS significa Domain Name Server. É um sistema hierárquico de bases de dados 
distribuídas que converte um nome de domínio em um endereço	IP do computador/servidor 
Internet de um provedor de acesso e hospedagem de websites. 
Domínio é o nome de uma área reservada num servidor Internet que corresponde ao 
endereço númerico de um website (endereço IP). No Brasil, os domínios sempre terminam 
com .br (sigla do Brasil na Internet) e podem apresentar vários tipos (.com para empresas 
comerciais, .org para empresas não comerciais, etc.). Ex: aisa.com.br é um domínio brasileiro 
do tipo comercial (o mais comumente usado). 
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Download é o ato de copiar um arquivo de um website qualquer disponível na Internet 
para o seu computador pessoal. 
Downtime é a quantidade de minutos e horas por mês nos quais o provedor fica fora do 
ar para manutenção técnica preventiva e corretiva. 
E-commerce ou comércio	eletrônico é a realização de negócios através da Internet. 
E-mail significa correio eletrônico e indica tanto o ambiente da Internet onde você envia 
mensagens eletrônicas como a própria mensagem eletrônica em si. 
Endereço	 IP é o endereço de cada servidor conectado à Internet, de acordo com o 
Internet Protocol. 
Ethernet é um sistema de redes que transporta sinais (bits) para todos os 
microcomputadores em rede. 
FAQs (frequently asked questions) significa questões frequentemente perguntadas. É 
um recurso muito útil no atendimento aos clientes pela Internet, já que antecipa as perguntas 
dos clientes e as responde sob a forma de página Web. 
Filtros são formas de diminuir o escopo de consultas pela definição de áreas ou tipos 
de dados a serem incluídos ou excluídos. 
Firewall são softwares de proteção cuja missão é impedir a entrada de hackers em 
empresas conectadas à Internet. 
Formulários são páginas HTML usadas para coletar informações dos internautas. São 
também chamadas “scripts”. 
Freeware são programas de computador de domínio público, ou seja, são gratuitos e 
podem ser usados à vontade pelos internautas. 
FTP ou File Transfer Protocol significa protocolo de transferência de arquivos pela 
Internet. É o método padrão de enviar arquivos entre computadores pela Internet. 
Gateway é a porta de entrada de cada rede individual ligada à Internet. 
GIF ou Graphic Interchange Format é um padrão gráfico que permite salvar imagens em 
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tamanho reduzido. É um formato de arquivo de imagem comumente usado em páginas HTML. 
Gopher é um sistema anterior à World WideWeb (WWW), que organizava e mostrava 
arquivos dos servidores Internet em formato texto, hierarquicamente estruturado. Com a Web, 
os bancos de dados do Gopher tem sido transformados em Web sites, muito mais versáteis e 
fáceis de acessar. 
Grupos	de	discussão	 - clubes que reúnem pessoas com interesses semelhantes e 
podem acontecer de duas formas. Existem os grupos da Usenet, que funcionam como quadros 
de avisos divididos por assunto, e os canais de chat, onde os usuários podem bater papos ao 
vivo em salas especiais para cada tópico.
Hackers são especialistas em violar sistemas de computação. 
Hardware é a estrutura e as peças eletrônicas, magnéticas e mecânicas de um 
computador. 
Hiperlinks são palavras ou ilustrações pré-estabelecidas como pontos de saltos. 
Quando clicadas, provocam a transferência para outro assunto ou página Web. Hiperlinks são 
comumente chamados links. 
Hipermídia é a mídia que inclui gráficos, sons e vídeos. 
Hipertexto é o texto em formato de cruzamentos. O hipertexto permite os saltos de um 
assunto para outro ou de uma página para a outra através de hiperlinks ou links. 
Hit é qualquer ação de um internauta quando visitando um website, seja ver uma página 
ou download um arquivo. 
Homepage é a página de entrada ou página principal de um website. É nesta página 
que estão os links para as demais páginas do website. 
Hospedagem é o ato de armazenar websites de clientes por parte de um provedor 
de acesso. 
Host é um computador numa rede de computadores. 
HTML ou Hyper Text Markup Language é a linguagem padrão utilizada para construir os 
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documentos Web (websites). 
HTTP ou Hyper Text Transfer Protocol é o protocolo padrão que permite a transferência 
de dados na Web entre os servidores e os browsers. É este protocolo que permite os saltos de 
uma página para a outra através dos links do hipertexto. 
Hub é um ponto comum de conexão para equipamentos em rede. São normalmente 
usados para conectar os segmentos de uma LAN.  
Internet é a rede mundial de computadores interconectados. É o sistema de informação 
global que: a) é logicamente ligado por um endereço único global baseado no Internet Protocol 
(IP) ou suas subsequentes extensões; b) é capaz de suportar comunicações usando o 
Transmission Control Protocol/Internet Protocol (TCP/IP) ou suas subsequentes extensões e/
ou outros protocolos compatíveis ao IP; e c) provê, usa ou torna acessível, tanto publicamente 
como privadamente, serviços de mais alto nível produzidos na infra-estrutura descrita. 
Internauta é a gíria usada para identificar o usuário da Internet, a pessoa que usa a 
Internet para comunicação, pesquisa, trabalho e/ou lazer. 
Intranet	é uma rede baseada em protocolos TCP/IP (uma internet) que pertence a uma 
empresa e que é acessada apenas pelos membros e funcionários da empresa (e, eventualmente, 
também por outras pessoas que tenham autorização para tal). Como a Internet, intranets são 
usadas para compartilhar informações. 
IP, ou Internet Protocol, é o protocolo da Internet. É este protocolo que identifica, localiza 
e estabelece conexão entre computadores ligados à Internet. 
IRC significa Internet Relay Chat. Também conhecido como “bate-papo”, é um ambiente 
que permite comunicação escrita online entre usuários da Internet. 
ISP significa Internet Service Provider ou provedor de acesso à Internet. 
JPG ou JPEG é a sigla para Joint Photographic Experts Group. É um formato de arquivo 
de imagem comumente usado em páginas HTML. 
KB significa KiloByte. É uma medida de armazenamento em espaço em disco igual a 
1.024 bits. 
199
KbPS é a sigla para Kilobits Per Second. É uma medida de velocidade de transmissão 
de dados. 1 KbPS = 1.000 BPS (bits por segundo). 
LAN significa Local Area Network. É uma rede local de computadores localizados em 
uma área relativamente pequena. 
Laptop é um computador pequeno e portátil que você pode colocar no seu colo (top=em 
cima e lap=colo em inglês). Também conhecido como notebook.  
Links são palavras ou ilustrações pré-estabelecidas como pontos de saltos. Quando 
clicadas, provocam a transferência para outro assunto ou página Web. 
Lista	de	discussão é um programa que reúne vários endereços de correio eletrônico 
de pessoas interessadas em um assunto específico. Este programa redistribui a todos os mails 
que tenham sido passados por qualquer um dos participantes da lista. 
Log é um arquivo criado por um servidor web que contém todas as informações de 
acessos à Internet considerando a atividade do servidor. 
Login pode significar: a) o ato de acessar a Internet; b) o seu nome de usuário para 
o acesso à Internet (cadastrado em um provedor em conjunto com uma senha) ou para o 
acesso a um website que porventura exija um cadastramento prévio do internauta (neste caso, 
o cadastramento do login é feito no website).
 
MB significa MegaByte. É uma medida de armazenamento em espaço em disco igual a 
1.024 KB ou 1.048.576 bits. 
MbPS significa Megabits Per Second. É uma medida de velocidade de transmissão de 
dados via modem. 1 MbPS = 1.000 KbPS = 1.000.000 BPS. 
Micreiro é aquele que passa muito tempo trabalhando ou brincando com o auxílio de 
um micro-computador. 
Micro-computador é um computador de pequeno porte. É também chamado PC, sigla 
para Personal Computer (computador pessoal). 
Modem é a sigla para MOdulator/DEModulator. É um equipamento que transforma os 
sinais digitais de seu microcomputador em sinais analógicos que podem viajar através de uma 
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linha telefônica. O som que você ouve quando faz a discagem para o seu provedor de acesso 
informa que a ligação foi feita e que os sinais analógicos enviados do seu micro chegaram em 
um dos modens de recepção do provedor. A partir daí, os sinais analógicos são convertidos 
novamente em informação digital, tornando possível o seu acesso à Internet. 
Navegação é o processo de se mover de um website para outro seguindo links. 
NCP significa Network Control Protocol, ou protocolo de controle de redes. 
Nerd significa micreiro bitolado e compulsivo. 
Netiquette é a etiqueta da Internet. 
Newsgroups são grupos de notícias sobre assuntos diversos enviadas a internautas 
pré-cadastrados. 
Node é uma unidade da informação. 
Notebook é um computador pessoal pequeno, leve e portátil. Notebook = caderno em inglês. 
On-line significa ligado e conectado. Usuários estão on-line quando estão conectados 
com a Internet através de um modem. 
Page	view é o número de hits exclusivamente para páginas HTML. É também chamado 
“page impression”. 
Página é o conjunto de textos e ilustrações que são mostrados em uma mesma tela. 
Password quer dizer palavra-chave ou senha. Normalmente é associada a um login por 
questão de segurança. 
Plataforma é o sistema operacional utilizado pelo internauta (Windows 95, NT, Unix, etc.). 
POP significa Point of Presence. São os pontos de presença dos backbones Internet em 
cada cidade onde o backbone oferece serviço aos provedores de acesso. 
Portal é uma página ou website que agrega vários links e serviços, servindo como porta 
de entrada ou ponto de partida para a navegação de internautas. 
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Protocolo é um formato estabelecido para a transmissão de dados entre dois dispositivos 
de computadores (drives, impressoras e modens, por exemplo). Protocolos definem o tipo 
de consistência e checagem de erros, o método de compressão de dados, a forma como o 
dispositivo de envio indicará que a mensagem está terminada e a forma como o dispositivo de 
recebimento indicará que recebeu a mensagem. 
Provedor	de	acesso é uma empresa que provê acesso à Internet aos seus clientes 
através da manutenção de uma central de linhas telefônicas exclusivas ligadas aos seus 
servidores de serviços Internet. 
Provedor	de	informação é uma empresa que provê informações variadas em seu website. 
Referrer é a URL de uma página HTML que refere a um website. 
Roteador ou router é um equipamento que conecta qualquer número de LANs e otimiza 
o roteamento das conexões Internet. 
Search	engines são websites onde os internautas fazem buscas na Web a partir de 
palavras-chave. 
Senha é uma palavra qualquer escolhida pelo usuário que, em conjunto com o login, 
serve para liberar o acesso do usuário à Internet ou a websites que porventura exijam senha 
para entrada. 
Servidor é o computador que administra e fornece programas e informações para os 
computadores conectados em sua rede. 
SET é a sigla para Secure Eletronic Transaction. É um padrão de segurança utilizado 
em websites de comércio eletrônico. 
SGML significa Standard Generalized Markup Language. É um sistema de “tags” que 
permite que as especificações da linguagem sejam interpretadas por vários sistemas de formas 
variadas, mas assegurando a formatação dos documentos Web. 
Shareware é o nome dado aos vários programas de computador ou softwares disponíveis 
na Internet para avaliação e uso gratuito por tempo limitado. 
Shopping	virtual é um website que agrupa websites de empresas que vendem produtos 
e serviços na Internet. 
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Site é o conjunto de páginas ou lugar no ambiente Web da Internet que é ocupado com 
informações (texto, fotos, animações gráficas, sons e até vídeos) de uma empresa ou de uma 
pessoa. É também o diminutivo de website. 
Software são os programas, dados e rotinas desenvolvidos para computadores. Os 
programas de software precisam ser instalados nos computadores para que eles passem a 
desempenhar determinadas funções. 
Spam é o envio de e-mails comerciais não solicitados - um grave erro e fonte de 
problemas na Internet. 
Spider é um programa automatizado que faz buscas pela Internet. 
Suporte ou suporte técnico é o serviço de apoio técnico disponibilizado pelo provedor 
aos seus clientes de acesso à Internet. 
Tags são comandos inseridos num documento que definem como o documento deve ser 
formatado. Tags são usadas pelas especificações de formatação que armazenam documentos 
como arquivos texto, incluindo SGML e HTML. 
TCP/IP quer dizer Transmission Control Protocol/Internet Protocol (ou protocolo de 
controle de transmissão/protocolo Internet). É o protocolo que satisfaz as necessidades de um 
ambiente de redes de arquitetura aberta como a Internet. 
Telnet é uma aplicação onde o internauta acessa um servidor remoto pela Internet. 
UNIX é um sistema operacional de alta performance escrito em C (linguagem de alto nível). 
Upgrade é melhorar as condições de desempenho de micro-computadores, velocidade 
de linha telefônicas, etc. 
URL significa Uniform Resouce Locator. Uma URL é um endereço virtual que indica exatamente 
onde as informações da empresa ou da pessoa se encontram. A primeira parte do endereço indica 
que protocolo está sendo usado e a segunda parte do endereço especifica o domínio onde o recurso 
está localizado, no formato http://www.domínio.tipododominio.sigladopaís. 
Vírus é um programa de computador que foi desenvolvido intencionalmente para se 
associar a outro programa de computador, de forma que quando este programa roda o programa 
do vírus também roda, replicando-se indefinidamente por associar-se a outros programas. 
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VRML ou Virtual Reality Modeling Language é um padrão de programação que permite 
modelagem e navegação em terceira dimensão na Web. 
W3C significa World Wide Web Consortium e é a organização oficial para os padrões 
Web, especialmente HTTP, HTML e XML. O W3C foi fundado em 1994 por Tim Berners-Lee, 
considerado o inventor da Web. 
WAN ou Wide Area Network é um sistema de LANs interconectadas através de linhas 
telefônicas ou ondas de rádio. 
WAP ou Wireless Application Protocol é uma especificação segura que permite aos 
usuários acessar informações e a Internet através de equipamentos portáveis, móveis e 
wireless como celulares e pagers. 
Web é o ambiente multimídia Internet, também conhecido como WWW. 
Webmaster é o profissional responsável por um ou mais websites. 
Website é um conjunto de páginas ou lugar no ambiente Web da Internet que é ocupado 
com informações (texto, fotos, animações gráficas, sons e até vídeos) de uma empresa ou de 
uma pessoa. 
Wi-fi ou wireless fidelity - 
WWW significa World Wide Web e é o ambiente multimídia da Internet, a reunião de 
texto, imagem, som, vídeo e movimento na Internet. 
XML significa eXtensible Markup Language. É uma linguagem baseada em SGML que 
está sendo desenvolvida pelo W3C para uso em páginas e documentos Web. XML é uma 
linguagem mais funcional que HTML. 
Fonte:	http://www.webopedia.com/
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